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1 Johdanto 
 
Nykyasiakas on vaativampi ja arvaamattomampi liikkeissään kuin koskaan ennen. 
Tästä johtuen asiakasymmärryksen kasvattamisesta on tullut yrityksille elintärkeää 
nykyisessä kilpailutilanteessa. (The State of Fashion 2017 2016, 70.) 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia muotialan pienyrityksen verkkokaupan käy- 
tettävyyttä asiakasnäkökulmasta. Verkkokauppojen toimintaa on tutkittu laajasti eri 
yritysten toimesta, ja monesti toimintaa testataan testiostajien avulla ennen verkko- 
kaupan avaamista. Toiminnan tutkiminen saattaa olla kuitenkin hyödyllisempää sil- 
loin, kun verkkokauppa on jo avattu. Tällöin voidaan tuoda mahdollisia ongelmakoh- 
tia esille ja löytää avaimia toiminnan kehittämiselle. Opinnäytetyön tutkimus vastaa 
tuohon jälkimmäiseen kysymykseen, sillä verkkokauppa on jo olemassa. 
 
Verkkokaupan kasvaessa osaksi kuluttajien arkea on entistä ajankohtaisempaa tutkia, 
mitkä asiat vaikuttavat verkkokaupan käytettävyyteen ja asiakkaan ostopäätöksen te- 
kemiseen. Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii ekologista muotia tuottava tampe- 
relainen pienyritys, NOUKI. Työn toimeksiantaja valikoitui aikaisemman projektiyh- 
teistyön kautta. Opinnäytetyössä tutkitaan yrityksen maaliskuussa 2016 lanseeratun 
verkkokaupan yleistä käytettävyyttä sekä toimivuutta asiakasnäkökulmasta. Tutki- 
muksen aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeiden arvioinnin tuloksena. 
 
Opinnäytetyöstä erityisen tärkeän tekee se, että toimeksiantajan verkkokauppaa ei 
ole tutkittu aikaisemmin. Aiheen tutkiminen on tärkeää, sillä verkkokaupan tuotta- 
vuus on tällä hetkellä pientä. Tarkistelemalla verkkokaupan käytettävyyttä asiakasnä- 
kökulmasta saadaan selville verkkokaupan mahdollisia puutteita kuluttajan silmin. 
Tutkimuksen tavoitteena on myös selvittää tekijöitä, jotka vaikuttavat asiakkaan os- 
topäätöksen tekemiseen. 
 
Tutkimuksen tekeminen kohdistetusti toimeksiantajan seuraajille auttaa selvittä- 
mään verkkokaupan käytettävyyden nykytilaa ja tuomaan esille kehitettäviä osa-alu- 
eita. Tutkimuksen tehtävänä on tarkastella nykyistä toimintaa kriittisesti ja tuottaa 
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toimeksiantajalle tuloksia, joiden avulla verkkokauppaa voidaan muuttaa asiakasläh- 
töisemmäksi jatkossa. Tutkimuksen lopputuloksena toimeksiantaja saa käsityksen 
siitä, mitkä tekijät vaikuttavat kohderyhmän ostopäätöksen tekoon ja millaiseksi ny- 
kyisen verkkokaupan ominaisuudet koetaan. Opinnäytetyöstä on käytännöllistä hyö- 
tyä, sillä tutkimuksen avulla yritys saa ajantasaisia viitteitä siitä mitä asiakkaat verk- 
kokaupalta haluavat. Saamalla lisää asiakasymmärrystä, yritys pystyy vastaamaan pa- 
remmin asiakkaiden tarpeisiin, mikä vaikuttaa suoraan verkkokaupan tuottavuuteen. 
Lisäksi opinnäytetyö auttaa työn tekijää täydentämään osaamistaan muoti- ja vähit- 
täiskaupan alalla. 
 
 
 
 
2 Tutkimusasetelma 
 
Tässä luvussa avataan tutkimusongelma ja tutkimusta ohjaavat tutkimuskysymykset, 
aiheesta aikaisemmin tehdyt tutkimukset sekä tutkimuksessa käytettävät aineiston- 
keruumenetelmät. Sen jälkeen avataan analysointimenetelmät, joiden avulla tutki- 
muksen tulokset analysoidaan. Luvussa tarkastellaan myös tutkimuksen luotettavuu- 
den arviointia. Viimeiseksi esitellään tutkimuksen toimeksiantajan toimintaa. 
 
 
 
2.1 Tutkimusongelma- ja kysymykset 
 
Tutkimuksen suunnittelussa keskeistä on tutkimuksen ongelmanasettelu, joka tar- 
koittaa sellaisen ongelman hahmottamista, rajaamista ja muotoilua, jonka avulla py- 
ritään etsimään ilmiölle ratkaisua tai vastausta. Tutkimusongelmassa kiteytetään siis 
se, mitä aiheesta halutaan tutkia ja tietää. (Kananen 2008, 11, 14–15.) Opinnäytetyön 
käytännön ongelmana on se, ettei toimeksiantajan verkkokauppaa ole tutkittu aikai- 
semmin, joten verkkokaupan asiakaslähtöisyyttä ei ole testattu ennen tätä tutki- 
musta. Käytännön ongelmasta muotoiltu tutkimusongelma on ”Muotia tuottavan 
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pienyrityksen verkkokaupan käytettävyyden mittaus ja tekijät, jotka vaikuttavat asi- 
akkaan ostopäätöksen tekemiseen”. 
 
Tutkimusongelmaan haetaan vastausta tutkimuskysymyksien kautta, joiden avulla 
pyritään saamaan tieto tutkittavasta ilmiöstä (Tutkimusongelman asettelu n.d.). 
Opinnäytetyön tutkimuskysymyksinä ovat seuraavat: Mikä on tärkeää asiakkaille 
verkko-ostamisessa? Kuinka paljon asiakkaat ostavat yrityksen verkkokaupasta? 
Kuinka onnistuneeksi asiakkaat kokevat nykyisen verkkokaupan ominaisuudet? 
 
Tutkimus antaa pienyritykselle mahdollisuuden tarkastella verkkokauppansa toimin- 
taa kustannustehokkaasti opinnäytetyötutkimuksen avulla. Toimeksiantajan resurssit 
eivät omasta takaa riitä asian tutkimiseen, joten opinnäytetyö vastaa suoraan toi- 
meksiantajan tarpeeseen. Toimeksiantajan pyynnöstä opinnäytetyö keskittyy lähinnä 
verkkokaupan käytettävyyteen ja toimivuuteen liittyviin kysymyksiin, eikä niinkään 
esimerkiksi tuotteiden ominaisuuksiin kohdistuviin kysymyksiin. Opinnäytetyön ta- 
voitteena on selvittää, lisätä toimeksiantajan asiakasymmärrystä omaa verkkokaupan 
asiakaskuntaa kohtaan. Lisäksi tavoitteena on tuottaa tietoa, joka antaa pienyrityk- 
sen toiminnan jatkokehitykselle viitteitä. 
 
Aikaisemmat tutkimukset 
Verkkokauppojen toiminnasta löytyy paljon erilaisia tutkimuksia. Myös opinnäyte- 
töinä asiaa on tutkittu laajasti, esimerkiksi verkkokaupan perustamisen tai liiketoi- 
minnaltaan menestyvien yritysten näkökulmasta, mutta ei niinkään muotia tuotta- 
vien pienyrityksien verkkokauppojen näkökulmasta. Esimerkiksi Puntalan ja Perälän 
vuonna 2017 valmistuneessa opinnäytetyössä Muoti- ja sisustusverkkokaupan käy- 
tettävyyden arviointi: Vaikutukset ostokäyttäytymiseen tutkitaan Yritys X:n uudistu- 
neen verkkokaupan käytettävyyttä. Kyseessä on suomalainen yritys, jonka tuotteita 
myydään yli 70 maassa. Tutkimuksessa selvisi, että vastaajille tärkeimmät ostopää- 
tökseen vaikuttavat tekijät verkkokaupassa olivat laaja tuotevalikoima, ostamisen 
vaivattomuus, ajansäästö, hinta sekä tuotteiden saatavuus. Tutkimuksessa selvisi, 
että kaikista tyytyväisimpiä ollaan hintojen löydettävyyteen, verkkokaupan mieliku- 
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van vastaavuuteen yrityksen brändin kanssa, laadukkaisiin tuotekuviin sekä verkko- 
kaupan luotettavuuteen. Kehittämistä asiakkaat kaipasivat asiakaspalvelun laajuu- 
teen, tilausprosessin loogiseen etenemiseen, vaivattomuuteen maksamisessa sekä 
ostoksenteon nopeuteen. 
 
Myös logistiikkatoimittaja PostNord on tutkinut verkkokaupan toimintaa Pohjois- 
maissa vuosittaisissa toimintaraporteissaan. E-commerce in Nordics 2018 (n.d. 1, 7, 
36–38) tutkimusten mukaan verkkokaupan seuraava trendi Pohjoismaissa on mobiili- 
käytettävyyden kasvu. Puhelimia käytetään ostamiseen, tuotteiden tutkimiseen ja 
mielipiteiden jakamiseen. Tutkimuksessa ilmeni, että Suomessa verkkokaupan osuus 
vähittäiskaupasta ei ole yhtä suuri kuin muissa Pohjoismaissa. Suomalaiset kuluttajat 
ostavat vähiten kotimaisilta verkkokauppatarjoajilta verrattuna muihin Pohjoismai- 
hin, sillä valikoimat koetaan laajemmiksi ulkomaisilla tarjoajilla. Esimerkiksi 46 % ky- 
selyyn vastanneista kertoi ostavansa kuukausittain tuotteita verkkokaupoista ja 44 % 
kertoi ostavansa kuukausittain ulkomaisilta verkkokaupoilta. 
 
Lisäksi verkko-ostoksiin käytetty summa on pienempi kuin muissa Pohjoismaissa. 
Vastaajat kertoivat ostavansa kuukausittain keskimäärin noin 156 eurolla, kun taas 
Ruotsissa kuukausittainen keskiarvo on 200 euroa. Suomalaiset kuluttajat eroavat 
muista Pohjoismaista myös maksutapojen valinnassa. Suomalaiset ovat muita Poh- 
joismaalaisia vähemmän suostuvaisia maksamaan pankki-ja luottokortilla ja suosituin 
maksutapa on verkkopankkitunnuksilla maksaminen. 
 
Opinnäytetyön tutkimus kuitenkin perustuu suoraan toimeksiantajan tarpeeseen, 
mikä erottaa sen suoraan muista tutkimuksista. Työn tutkimus eroaa muista myös 
sillä, että siinä on ekologisen muodin näkökulma. Lisäksi tutkimus perehtyy verkko- 
kaupan tutkimiseen ennen kuin uudistusmuutoksia on tehty. Tutkimus on ensimmäi- 
nen toimeksiantajan verkkokauppaa koskeva tutkimus. Sen hyöty on pienyritykselle 
suuri. Verkkokaupan tämänhetkinen toiminta on pientä, joten tutkimus auttaa toi- 
meksiantajaa löytämään ratkaisuja jatkokehitystä ajatellen. Tutkimus auttaa yritystä 
tarkastelemaan toimintaansa kriittisemmästä näkökulmasta ja muuttaa toimintaa 
jatkossa enemmän asiakaslähtöisemmäksi. Näin kasvu taataan jatkossa. 
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2.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Kvantitatiivinen tutkimus 
Tutkimus toteutetaan kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusotetta hyödyntäen. Veh- 
kalahden (2008, 17) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen perustana toimii mittaus, 
sillä tilastollinen tutkimus edellyttää tietojen mittausta erilaisilla mittareilla. Koska 
tutkimuksen avulla halutaan saada yleistettävää tietoa NOUKIn verkkokaupan asiak- 
kaista ja selvittää asiakkaiden käyttäytymistä verkkokaupassa, on kvantitatiivisen tut- 
kimusotteen valitseminen perusteltua. Opinnäytetyön tutkimustyyppinä on kuvaileva 
poikkileikkaustutkimus. Kuvailevan tutkimuksen tarkoituksena on kerätä lisää tietoa 
esimerkiksi jonkin tietyn tilanteen tai tapahtuman yleisyydestä, luonteesta tai muista 
tunnuspiirteistä. Tarkoituksena on kuvata tutkimuksen kohteeseen liittyvät asiat ja 
tunnuspiirteet niin todenmukaisesti ja yksityiskohtaisesti kuin mahdollista. (Kuvaileva 
tutkimus n.d.) Kun opinnäytetyön tutkimuksen halutaan saavuttaa mahdollisimman 
paljon toimeksiantajan nykyistä asiakaskuntaa, toteutetaan tutkimus poikkileikkaus- 
tutkimuksena. Poikkileikkaustutkimus tarkoittaa yhdestä mittauskerrasta koostuvaa 
tutkimusta, joka kohdistetaan useaan havaintoyksikköön samanaikaisesti. (Tutkimus- 
asetelma 2009.) 
 
Aineistonkeruumenetelmä 
Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmänä toimii sähköinen kysely. Mäntynevan, Hei- 
nosen ja Wrangen (2008, 50) mukaan sähköisellä kyselylomakkeella tarkoitetaan ky- 
selyä, joka suoritetaan internetin välityksellä ja lähetetään vastaanottajalle, esimer- 
kiksi sähköpostiviestin liitteenä. Tällaisen kyselyn etuna on, että vastaukset saadaan 
kerättyä suoraan tilastointiohjelmaan ilman erillistä tietojen syöttämistä, mikä hel- 
pottaa tulosten analysointivaihetta. Heikkoutena puolestaan on suuri vastaajakato 
sekä otoksen mahdollinen passiivinen osallistuminen kyselyyn. On myös mahdollista, 
että osa vastaajista vastaa kyselyyn useaan kertaan, joten vastaajien todellista identi- 
teettiä ei voida tarkistaa. Aineistonkeruumenetelmä valittiin, sillä sen avulla halutaan 
saavuttaa mahdollisimman paljon toimeksiantajan asiakkaita. Otoksen passiivista 
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osallistumista on pyritty välttämään tekemällä kyselystä ytimekäs ja aktivoimalla vas- 
taajia muistutusten avulla kyselyn ollessa aktiivinen. 
 
Kyselyssä käytetään kriittisesti ainoastaan tutkimusongelmalle selittäviä kysymyksiä, 
jotta kysely ei paisu liian laajaksi. Lomaketta laatiessa on pyrittävä tutkimusongelman 
kannalta kattavaan, yksinkertaiseen ja helposti ymmärrettävään kysymystenasette- 
luun. Tämä on tärkeää, sillä vastaajat harvoin tuntevat aihealuetta yhtä laajasti kuin 
sen laatija. Kyselylomakkeen toimivuuteen ja laatuun tiedon kerääjinä vaikuttaa olen- 
naisesti se, ymmärtääkö vastaaja kysymykset oikein ja samalla tavalla, onko vastaa- 
jalla tarvittava tieto kysymykseen vastaamiseen ja haluaako vastaaja antaa kysymyk- 
sissä kysytyn tiedon (Kananen 2008, 14–15, 25.) Kyselylomakkeen pituus ja ulkoasun 
selkeys on erittäin tärkeää niin tutkimukseen osallistuville kuin myöhemmin tutkijalle 
analysointia varten. Jos kysely on liian pitkä, se karkottaa vastaajien vastaamishalun, 
sillä ensivaikutelmalla on suuri rooli vastaamishalukkuuteen. Tämä pätee myös lo- 
makkeen yleisilmeeseen, esimerkiksi siihen, että kysymysten järjestys etenee yl- 
häältä alaspäin. Lomakkeen kysymysten ja aihepiiristä toiseen siirtyminen tulee myös 
olla loogisessa järjestyksessä. (Kyselylomakkeen laatiminen 2010.) 
 
Mitä tulee kysymysten tarkkuustasoon, yleisimmät ihmettelyn aiheet koskevat sitä, 
tulisiko kyselyyn laatia stukturoituja kysymyksiä vai käytetäänkö avoimia vastauksia 
(Kyselylomakkeen laatiminen 2010). Strukturoiduilla kysymyksillä tarkoitetaan kysy- 
myksiä, jotka tutkija on etukäteen määrittänyt ja joihin on annettu vastausvaihtoeh- 
dot valmiiksi. Vaikka vastaajalla onkin mahdollisuus tehdä kyselyyn vastatessaan va- 
lintansa itse, on tutkija määrittänyt jo ennakkoon mahdolliset vastaukset vastaus- 
vaihtoehdoilla. Nämä tekijät helpottavat tutkimustulosten analysointia. (Gillham 
2007, 2.) Täysin avoimia kysymyksiä kannattaa käyttää harkiten, sillä ne voivat hanka- 
loittaa analyysivaihetta varsinkin, jos vastaajia on paljon. Toinen haastavista lomak- 
keen laatimisen ongelmista on se, kysytäänkö kysymykset yksittäin vai sarjoittain. Jos 
tutkimuksessa halutaan selvittää samaan aihepiiriin liittyviä tekijöitä tai vastausvaih- 
toehdoiltaan yhteneviä kysymyksiä, on kysymyssarjojen eli kysymyspatteristojen 
käyttö hyödyllisintä. (Kyselylomakkeen laatiminen 2010.) Käytetyin asteikko on Li- 
kert-asteikko. Likert-asteikossa on huomioitava, että käytetty asteikko muodostaa 
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selkeän ja yksiselitteisen asteikon jostain ääripäästä toiseen. Tyypillisesti asteikon ää- 
ripäät ovat ”täysin samaa mieltä” ja ”täysin eri mieltä”. Likert-asteikon luonteen- 
omaiseen rakenteeseen kuuluu, että keskimmäisen vaihtoehdon tulee olla neutraali, 
esimerkiksi ”en osaa sanoa” (eos). Analyysivaiheessa on tällöin huomioitava, että 
eos-vaihtoehto ei kuulu asteikkoon, sillä se rikkoo mittauksen jatkumon, jolloin vas- 
tauksista tehdyt analyysit ja johtopäätöksien tekeminen jää epämääräiseksi. (Vehka- 
lahti 2008, 35–36.) Opinnäytetyön kysely käyttää hyväkseen pääosittain strukturoi- 
tuja kysymyksiä ja ainoastaan vain muutamaa avointa kysymystä. Kysymyssarjoista 
käytetään Likert-asteikkoa. Tämä ratkaisu tehtiin, sillä se helpottaa kyselyn analysoin- 
tia. 
 
Otanta 
Vehkalahden (2008, 43) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset pyritään yleis- 
tämään perusjoukkoa koskeviksi. Perusjoukko tarkoittaa ihmisryhmää, joka toimii 
tutkimuksen kohteena. Heikkilä (2008, 16) puolestaan mainitsee, että määrällisen 
tutkimuksen toteuttamisen vaatimuksena on riittävän suuri ja edustava otos. Otos 
muodostuu henkilöistä, jolle kysely kohdistetaan. 
 
Opinnäytetyön tutkimuksen perusjoukkona toimivat NOUKIn asiakkaat ja otoksena 
toimivat kyselyyn kohdistetut yrityksen ystävälistan tilaajat sekä sosiaalisen median 
seuraajat. Otanta on 3 202 henkilöä, kun ystävälistan tilaajat (206 kpl), Instagramin 
seuraajat (1 530 kpl) ja Facebookin (1 466 kpl) tykkääjät lasketaan yhteen. Otannan 
seuraajamäärät ovat kirjattu ylös kyselyn täytäntöönpano päivänä. Huomionarvoista 
on kuitenkin tiedostaa, että osa otannan ihmisistä voivat olla samoja henkilöitä, jotka 
seuraavat toimeksiantajaa monessa eri kanavassa. Tällä voi olla mahdollisesti vaiku- 
tusta kyselyn vastausprosenttiin. 
 
Oletuksena on, että ystävälistan tilaajat ovat NOUKIn tunnollisimpia asiakkaita ja tu- 
levat vastaamaan kyselyyn herkemmin kuin sosiaalisen median seuraajat. Ystävälis- 
tan asiakkaille lähetetään sähköpostilla kutsu kyselyyn ja sosiaaliseen mediaan teh- 
dään kumpaankin kanavaan postaus aiheesta. Toimeksiantaja vastaa kutsun ja pos- 
tauksien tekemisestä. Opinnäytetyö hyödyntää otantamenetelmänään yksinkertaista 
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satunnaisotantaa. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa kaikilla perusjoukon havain- 
toyksiköillä on samansuuruinen todennäköisyys tulla valituksi otokseen. (Otos ja 
otantamenetelmät 2003.) 
 
Analysointi 
Tutkimuksen internetkysely tehdään hyödyntäen Webropol-ohjelmaa, joka kerää 
vastauksesta saadut tulokset. Myös analysointi hoidetaan kyseisellä ohjelmalla. Tu- 
loksista selvitetään erilaisia jakaumia ja etsitään selittäviä tekijöitä, joiden avulla sel- 
vitetään eri muuttujien vaikutusta tuloksiin. Kanasen (2008, 41) mukaan suora ja- 
kauma eli yksiulotteinen frekvenssijakauma on yhden muuttujan kuvaamiseen käy- 
tetty havainnollistamismenetelmä. Suorilla jakaumilla kuvataan kaikkien vastaajien 
vastauksia ja miten ne asettuvat eri vastausvaihtoehtoihin. Suoralla jakaumalla voi- 
daan selvittää kuinka, suuri osa otoksesta on valinnut tietyn vastausvaihtoehdon. 
Analyysissä kiinnitetään enemmän huomiota frekvenssijakauman prosenttiosuuksiin 
kuin kappalemääriin. 
 
Ristiintaulukointia käytetään tutkimusaineistojen käsittelyn perusmenetelmänä. Ris- 
tiintaulukoinnin avulla pystytään kartoittamaan aineiston muuttujien välisiä suhteita. 
Tulkinnassa tulee kiinnittää huomioita siihen, kasvaako tai laskeeko luku suhteessa 
tiettyyn muuttujaan, esimerkiksi iän kasvaessa jokin määrre yleistyy tai vähenee. Täl- 
laisessa tapauksessa kahden muuttujan välillä todennäköisesti vallitsee riippuvuus. 
(Kananen 2008, 44, 52–53; Mäntyneva ym. 2008, 59–61.) 
 
Ristiintaulukointeja arvioidaan työssä myös Pearsonin Chi Square -testin avulla. Heik- 
kilän (2014, 12–13) mukaan Pearsonin testi auttaa testaamaan, riippuvatko ristiintau- 
lukoidut muuttujat toisistaan ja laskee odotetut frekvenssit. Testin käytön edellytyk- 
siin kuuluu, että korkeintaan 20 prosenttia odotetusta frekvenssistä saa olla pie- 
nempi kuin 5 sekä, että jokaisen odotetun frekvenssin on oltava suurempi kuin 1. Ka- 
nasen (2010, 111–113) mukaan Chi2-testin avulla tarkastetaan erojen tilastollinen 
merkitys p-lukujen avulla. P-luvun arvot selittävät tilastollista merkittävyyttä. P-luvun 
ollessa pienempi tai yhtä suuri kuin 0,001, on ero muuttujien välillä erittäin merkit- 
tävä. Puolestaan p-luvun ollessa pienempi tai yhtä suuri kuin 0,01 on ero merkitsevä, 
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p-luvun ollessa pienempi tai yhtä suuri kuin 0,05 pidetään eroa melkein merkitsevänä 
ja p-luvun ollessa suurempi kuin 0,05 ei ero ole enää muuttujien välillä merkitsevä. 
 
Luotettavuuden varmistaminen 
Tutkimuksen laatua, sisältöä ja tuloksia voidaan arvioida tutkimuksen toteutuksen 
jälkeen. Arviointikriteereitä ovat muun muassa reliabiliteetti, validiteetti, toistetta- 
vuus, kustannustehokkuus, anonyymius sekä tarpeeseen vastaavuus. Reliabiliteetti 
tarkoittaa saatujen tutkimustulosten pysyvyyttä eli uudestaan tehtynä tutkimuksella 
saataisiin samat tulokset. (Kananen 2008, 79, 81.) Lisäksi reliabiliteetilla tarkoitetaan 
tutkimuksessa käytetyn tutkimusmenetelmän edellytyksiä antaa muita kuin sattu- 
manvaraisia tuloksia. Termillä siis tarkoitetaan tutkimusmenetelmän ja käytettyjen 
mittarien kykyä saavuttaa luotettavia tuloksia. Tutkimuksen toistettavuutta arvioi- 
daan siten, että jos kyseinen tutkimus toistettaisiin noudattaen samaa aineiston ke- 
ruu- ja analyysimenetelmää, olisivatko tutkimustulokset samat. Tieteellisen tutkimus- 
perinteen mukaisesti tasokas tutkimus on toteutettu objektiivisesti ja se on toistetta- 
vissa. (Mäntyneva ym. 2008, 33–35, 50.) Tutkimuksen reliabiliteetin varmistuksen ai- 
noa keino on uusintamittaus. Uusintamittaus ei kuitenkaan ole opinnäytetyössä aika- 
taulullisesti mahdollista. 
 
Validiteetti tarkoittaa tutkimusongelman kannalta oikeiden asioiden tutkimista (Ka- 
nanen 2008, 81). Validiteetin arvioinnissa keskitytään siihen, kuinka hyvin tutkimus- 
menetelmä ja tutkimuksessa käytetyt mittarit vastaavat tutkittavaa ilmiötä (Mänty- 
neva ym. 2008, 34–35). Kyselytutkimus on suunniteltu huolellisesti niin, että sen tutki- 
muskysymykset vastaavat tutkimusongelmaa ja tavoitteet sekä mittarit ovat määritelty 
selkeästi. Näin tutkimus on aseteltu niin, että tutkimusongelmaan saadaan ratkaisu. 
 
Arvioitaessa tutkimuksen kustannustehokkuutta, voidaan pohtia olisiko vastaavat 
tutkimustulokset voitu kerätä jollain muulla tavalla edullisemmin kuin toteutetussa 
tutkimuksessa. Aineiston keräyskustannuksilla onkin usein suuri vaikutus tutkimuk- 
sen kokonaiskustannuksiin. (Mäntyneva ym. 2008, 35.) Tutkimuksen kustannustehok- 
kuus on taattu sillä, että kysely suoritetaan sähköisenä kyselynä. Kustannuksia kyse- 
lyn suorittamisesta ja koonnista ei toimeksiantajalle synny. 
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Tietosuojan ja vastaamishalun näkökulmasta kyselylomake tulisi laatia niin, ettei vas- 
taajien tarvitse huolehtia mahdollisista tietojensa väärinkäyttöongelmista eli vastaaja 
voi säilyttää anonymiteettinsä (Kyselylomakkeen laatiminen 2010). Anonyymius ote- 
taan huomioon jo kyselylomakkeen asettelua rakentaessa. Kyselyn vastaajien henki- 
lötietoja koskevat kysymykset ovat aseteltu kyselyn loppuun omalle sivulleen, jotta 
tietojen anto ei vähennä vastaamishalua ja osoittaa luotettavuutta. 
 
Vehkalahden (2008, 44) mukaan vastausprosentti mittaa tutkimuksen luotettavuutta. 
Vastausprosentti kertoo, kuinka moni otokseen kuuluvista vastasi kyselyyn. Kato puo- 
lestaan edustaa otoksen henkilöitä, jotka eivät vastanneet kyselyyn ollenkaan tai jät- 
tivät osan kysymyksistä vastaamatta. Opinnäytetyön haluttu vastausprosentti on 10 
prosenttia. Internetkysely on kustannustehokas tutkimusaineiston keruumenetelmä, 
mutta sen heikkoutena on usein suuri vastaajakato sekä otoksen passiivinen osallis- 
tuminen kyselyyn. Opinnäytetyön vastaajien passiivista osallistumista on pyritty vä- 
hentämään lisäämällä kyselyn alkuun henkilökohtainen saatekirje, joka kertoo tutki- 
muksen tarkoituksen ja tekijän sekä mihin tutkimustuloksia käytetään. Vehkalahden 
(2008, 47–48) mukaan saatekirje voi onnistuessaan motivoida kyselyn vastaanottajia 
vastaamaan herkemmin kyselyyn. Lisäksi passiivisuutta on pyritty vähentämään lisää- 
mällä kyselyyn osallistuville houkutin, jotta mahdollisimman moni osallistuisi kyse- 
lyyn. Kyselyyn osallistuneilla on mahdollista voittaa NOUKIn 50 € lahjakortti. 
 
Mäntynevan ja muiden (2008, 35) mukaan tutkimuksen tarpeeseen vastaavuuden 
varmistamiseksi on erittäin tärkeää kirkastaa, mitä tutkimuksella halutaan saavuttaa 
sekä mihin tarkoitukseen ja miten tutkimustuloksia halutaan hyödyntää. Kuten aikai- 
semmin mainittiin, opinnäytetyö perustuu suoraan toimeksiantajan tarpeeseen tut- 
kia verkkokauppaansa, jotta tuloksia voidaan hyödyntää toiminnan tukena jatkossa. 
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2.3 Toimeksiantajan esittely 
 
NOUKI on kahden tamperelaisnaisen, Anna Reilinin ja Saara Naskalin, perustama eko- 
loginen naistenvaate-ja asustemerkki, jonka ensimmäinen mallisto lanseerattiin syk- 
syllä 2015. Liiketoiminnan tarkoituksena on tarjota kestäviä ja käytännöllisiä tuot- 
teita, jotka yhdistävät leikkisää muotokieltä ja kuoseja. Tuotteet valmistetaan lähi- 
tuotantona Suomessa. (NOUKI 2017.) 
 
Kohderyhmä 
Asiakaslähtöisyys on pääosassa NOUKIn suunnittelun eri vaiheissa, sillä tuotteita ha- 
lutaan valmistaa todellisen kysynnän mukaan, mikä vaikuttaa suoraan tuotantomää- 
riin. NOUKIn kohderyhmäksi toimeksiantaja kuvailee noin 25–35-vuotiaat naiset. 
Kohderyhmään kuuluva asiakas on tietoinen valinnoistaan, ja ekologiset arvot näky- 
vät hänen jokapäiväisessä elämässään. Tämä ilmenee esimerkiksi laatutietoisuutena, 
kotimaisten tuotteiden suosimisena ja haluna tukea kotimaisen käsityön säilymistä. 
(Naskali & Reilin 2016.) 
 
Valmistus 
Nykyään asiakkaat haluavat ymmärtää valintojensa vaikutuksen ja ostaa omaan arvo- 
maailman vastaavia tuotteita. Tämä on johtanut siihen, että asiakkaat haluavat ym- 
märtää yritysten liiketoimintaa syvemmin ja tietää esimerkiksi, miten kestävä kehitys, 
aitous ja läpinäkyvyys on läsnä yritystoiminnassa. (Hoang 2016.) Nykyinen kulutusyh- 
teiskunta painostaa yrityksiä tarjoamaan vaatteita entistä matalammilla hinnoilla ja 
entistä nopeammin kilpailukyvyn säilyttämiseksi. Vastarintana käyttömuoti-ilmiölle 
on kulutuskeskusteluun noussut vahvasti tuotteen pidempikestoinen elinkaari, laa- 
dunvarmistus, ekologisuus sekä lähituotanto. Lähituotannolla tarkoitetaan kestävän 
kehityksen mukaista tuotantoa, jossa tuotanto- ja valmistusprosessi tapahtuu mah- 
dollisimman lähellä ja toiminta on läpinäkyvää. (Arnold 2009, 217.) NOUKI haluaa vai- 
kuttaa osaltaan kotimaisen tekstiiliteollisuuden säilymiseen ja pitää kaiken tuotan- 
non Suomessa niin materiaalien kuin valmistuksenkin osalta (Naskali & Reilin 2016). 
Pienyrityksen kaikki tuotteet suunnitellaan, leikataan, ommellaan ja viimeistellään lä- 
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hituotantona Suomessa. Materiaalit valitaan niin, että ne kuvastavat merkin tuottei- 
den haluttuja arvoja ja läpinäkyvyyttä: helppohoitoisuutta, miellyttävyyttä ja kotimai- 
suutta. NOUKI käyttää hyväkseen luonnonkuituja ja suosii luomulaatua ilman, että 
tuotteen muotokielestä tingitään. Kotimaisista valmistajista yhteistyökumppaneita 
merkillä on esimerkiksi Nokian Neulomo, Ompelimo Pirkko Niemi, Kutomo Holopai- 
nen sekä Orneule Oy. Materiaalit, joita merkki ei pysty Suomesta hankkimaan, tila- 
taan Euroopan alueelta parhailta mahdollisilta valmistajilta: esimerkiksi pellava tila- 
taan Liettuasta. (NOUKI 2017.) 
 
Lähituotannosta on hyötyä myös laadunvalvonnan, lyhyiden toimitusaikojen ja no- 
pean muutoksiin reagoimisen osalta. NOUKI-tuotteet valmistetaan yksittäis- ja sarja- 
tuotantona, sillä näin asiakkaille voidaan tarjota enemmän vaihtoehtoja. Lisäksi tuo- 
tantomäärät suunnitellaan kysynnän mukaan. Tuotantotavan joustavuuden ansiosta 
hävikkiä syntyy vähemmän. Lisäksi työolojen eettisyys on helposti tarkistettavissa ja 
hallinnassa. Ylipäätään koko toimintaketju on läpinäkyvää, joten NOUKIa voidaankin 
kuvailla ekologiseksi vaatemerkiksi. (Naskali & Reilin 2016.) 
 
NOUKIn mallistojen ideana ei ole tarjota koko vaatekaapin kattavaa valikoimaa. Ideo- 
logia pohjautuu ekologisiin arvoihin sekä tuotantoketjun kapeisiin resursseihin tuot- 
taa erilaisia tuotteita. Osa mallistojen kuoseista ja leikkauksista ovat jatkuvia tai 
muokkauksia aikaisempien sesonkien tuotteista. Sesonkien mallistot koostuvat pää- 
osin hameista, mekoista, housuista, paidoista ja korvakoruista. (Naskali & Reilin 
2016.) Esimerkiksi A/W 17/18 -mallisto sisältää 12 vaatekappaletta: kolme mekkoa, 
kaksi yläosaa, kolme alaosaa, takin ja huivin. Värejä tarjotaan kussakin mallissa kaksi. 
Vaatekappaleiden keskimääräinen hinta on tämän sesongin tuotteissa 165 euroa: 
edullisin tuote on 69 euroa ja kallein 245 euroa. Korujen hinnat puolestaan vaihtele- 
vat 22–37 euron välillä. (AW1718 2017.) 
 
Tuotteiden myynti 
NOUKI lanseerasi oman verkkokauppansa maaliskuussa 2016 ja avasi samalla pienen 
showroom-tilan Tampereen Kalevassa. Showroom on yhdistetty työhuone ja putiikki, 
17 
 
 
joka on avoinna asiakkaille yhtenä päivänä viikossa. Verkkokaupassa asiakaslähtöi- 
syys näkyy muun muassa siinä, että asiakkaalla on valittavissa vaihtoehto kustomoida 
tuote oman maun mukaan ’Design Your Own’ -tuotteiden yhteydessä. Tämänkaltaisia 
tuotteita pyritään tarjoamaan asiakkaille joka sesonki. Tämä tarkoittaa sitä, että asia- 
kas voi esimerkiksi valita syys–talvi 2017 -malliston mekkoon hihan- ja helmanpi- 
tuutta oman vartalonmuodon- ja mieltymysten mukaan. (Naskali & Reilin 2016.) 
 
NOUKIn tuotteita pystyy ostamaan oman verkkokaupan lisäksi jälleenmyyjien kautta 
eri puolilta Suomea. Tuotteiden tämänhetkiset jälleenmyyjät ovat Super Mukava, 
Seele, OMB, Taito Shop ja Sokos Tampereella, Taidehallin kioski, Studio Em, TRE ja 
Sokos Helsingissä, PUF Designmarket, Televisio Lifestyle Store ja OMB Turussa, Taito 
Shop Aivia, Aarre Design & Second Hand ja Riiminka Jyväskylässä, Katoko Porissa, 
Kure Oulussa, Kenkävero Mikkelissä sekä Kukaneko Lahdessa. Tuotteita on saatavilla 
myös Weecos-, Katoko- ja Ivalo-verkkokauppojen kautta. NOUKI tuotteita löytää 
myös kotimaisten vaatelainaamojen hyllyiltä: Vaatepuun molemmista liikkeistä Jär- 
venpäästä ja Turusta, Luottovaatteesta Tampereelta sekä Vaaterekistä Turusta. (Jäl- 
leenmyyjät 2017.) 
 
Verkkokaupan toiminta 
NOUKIn verkkokauppa on myyntikanavana tuore ja sen verkkokaupan myyntitapah- 
tumat ja kävijämäärät vielä vähäisiä. NOUKI toimittaa verkkokauppatilaukset varasto- 
tuotteet pääsääntöisesti 3–7 arkipäivän aikana. Poikkeuksena on ’Design Your Own’ 
-tuotteet, jotka toimitetaan viimeistään 14 vuorokauden kuluessa. (Toimitusehdot 
2017.) Tuotteet toimitetaan Postin palveluiden mukaisesti, ja toimitusmaksu vaat- 
teille on 8,90 € ja koruilla 3 €, sillä vaatteet toimitetaan paketeissa ja korut kirjeenä. 
Yli 200 € tilauksille verkkokauppa tarjoaa ilmaisen toimituksen. Ilmaisen toimituksen 
saa myös noutamalla tuotteen yrityksen showroom-tilasta Tampereella. (Cart 2017.) 
Asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus 14 päivän vaihto- ja palautusoikeuteen tuotteen 
noutopäivästä alkaen. Palautuksen kuluista vastaa verkkokauppatilauksissa asiakas 
itse. Palautusten yhteydessä NOUKI kehottaa asiakasta ottamaan yhteyden yrityk- 
seen sähköpostitse ennen palautuksen lähettämistä. Maksutapoina verkkokauppa 
hyväksyy luottokorteista Visa, Visa Electron, Master Card ja American Express kortit. 
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Toisena maksutapavaihtoehtona tarjotaan siirtoa NOUKIn tilille tilisiirtona, mikä tar- 
koittaa, että tuotteet lähetetään asiakkaalle sen jälkeen, kun raha näkyy yrityksen ti- 
lillä. (Toimitusehdot 2017.) 
 
Toimeksiantaja ei ole halunnut antaa tarkkoja verkkokaupan analytiikkaa työn tueksi. 
Verkkokaupan myynti on vielä pientä. Vuonna 2017 tammikuusta syyskuuhun asti 
toimeksiantajan verkkokaupassa on ollut tilauksia 63 kappaletta ja tilattuja tuotteita 
72 kappaletta, mikä tarkoittaa muutaman tuhannen euron myyntitulosta. (Naskali & 
Reilin 2017.) 
 
 
 
 
3 Verkkokauppa 
 
Verkkokaupalla tarkoitetaan internetin välityksellä toimivaa kaupankäyntiä. Verkko- 
kauppaa käydään internetin välityksellä etänä, joten se lasketaan etämyynniksi. Etä- 
myynnillä tarkoitetaan kaupankäynnin muotoa, jossa myyjä ja ostaja eivät ole saman- 
aikaisesti läsnä, jolloin kauppa voidaan solmia esimerkiksi sähköpostin tai puhelimen 
välityksellä. Tyypillisimpiä etämyynnin muotoja ovat verkkokauppa, puhelinmyynti ja 
postimyynti. Etämyynnissä tuotteen toimitustapa ei vaikuta myynnin muotoon, jos 
itse sopimus on tehty etänä. Kyseessä on siis etämyynti, vaikka asiakas on valinnut 
toimitustavaksi noudon myymälästä. (Verkkokauppa, posti- ja puhelinmyynti ovat 
etämyyntiä 2014.) Seuraavassa luvussa paneudutaan verkkokauppaan, sen asiakkai- 
siin ja merkitykseen vaatetusalalle. Sen jälkeen tarkastellaan verkkokaupan käytettä- 
vyyteen ja toimivuuteen liittyviä tekijöitä. 
 
 
 
3.1 Verkkokaupan käyttäjät 
 
Miksi kuluttajat valitsevat verkkokaupan perinteisen kivijalkamyymälän sijaan? Suo- 
malaisten kuluttajien mukaan verkkokauppojen käytössä viehättää erityisesti sen vai- 
vattomuus sekä tuotteiden helppo löydettävyys. Muita syitä verkosta ostamiseen on 
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hintojen vertailumahdollisuus ja edullisemmat hinnat. Tuotteiden saatavuus on kai- 
kille sama, joten tuotteiden tilaaminen oman asuinalueen tai Suomen rajojen ulko- 
puolelta on yksi verkkokaupan menestystekijöistä. Verkkokauppa ei ole myöskään si- 
dottuna aikaan, joten ostoksia voidaan tehdä omaan aikatauluun sopivina hetkinä. 
(Leinonen 2016.) Vastaavasti verkkokaupan huonoiksi puoliksi koetaan se, ettei tuo- 
tetta voi koskea tai sovittaa ennen ostopäätöksen tekemistä. Monia huolettaa myös 
omien verkkokauppojen tietosuoja, esimerkiksi oman verkkokauppatilin hakkerointi 
sekä luotto-ja pankkikorttien tietojen katoaminen. (The relative importance of e- 
commerce features 2015, 7.) 
 
Suomalainen kuluttaja 
Suomalaisten verkkoon kuluttama summa on ollut jatkuvassa kasvussa, mikä näkyy 
vahvana nousuna etenkin vähittäiskaupassa. Verkkokauppatilasto 2014 (2015, 3–4) 
mukaan suomalaiskuluttajat ostivat tavaroita ja palveluita verkosta yhteensä 10,5 
miljardilla eurolla. PostNordin tehdyn Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 tutkimuk- 
sen (n.d., 34–35) mukaan suomalaisista 18–79-vuotiaista puolet (49 %) tekee verkko- 
kauppaostoksia kuukausittain. Kuitenkin, suomalaisten verkkokauppaostoksista mil- 
tei puolet suuntautuvat ulkomaisiin verkkokauppoihin. Tutkimuksen mukaan Suoma- 
laiset kuluttajat ostavat verkosta eniten vaatteita ja kenkiä, mediaa sekä viihde-elekt- 
roniikkaa. Suosituimpia ostomaita ovat Saksa, Kiina, Iso-Britannia sekä Ruotsi. Tutki- 
muksen mukaan suomalaisten verkkokauppaostoksista 34 prosenttia menee vaattei- 
siin ja kenkiin. Ulkomaalaisissa verkkokaupoissa asiakasta houkuttelevat usein edulli- 
semmat hinnat ja laajempi valikoima. Verkkokauppatilaston 2014 (2015, 3–4) mu- 
kaan kansainvälisesti johtavien verkkokauppojen ominaispiirteinä on vahva asiakas- 
ymmärrys ja jatkuva asiakaskokemuksen rakentaminen. Kotimaisten verkkokauppo- 
jen on tarjottava kuluttajalle jotain erityistä, että rahat menisivät ulkomaisen tarjo- 
ajan sijaan kotimaiselle toimijalle. 
 
Toisaalta paikallisen verkkokauppatarjoajan konkreettisena etuna on kuluttajien 
vahva tuntemus kotimaan markkinoilla. Esimerkiksi Verkkokauppatilaston 2014 
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(2015, 3–4) mukaan suomalaiset asiakkaat suosivat myös eniten suomenkielisiä verk- 
kokauppoja niin palvelujen, tavaroiden kuin sisältöjen ostamisessa, sillä oman äidin- 
kieliset verkkokaupat koetaan luotettavimmiksi. 
 
Lisäksi suomalaisien tarjoajien etuna ovat kotimaiset tuotteet. Varsinkin vaatekau- 
passa arvot ovat nousseet yhä suuremmaksi ostamisen syiksi. Asiakkaat ovat yhä 
enemmän kiinnostuneita ja tiedostavia vaatteiden alkuperästä. ‘Made in’ merkin- 
nästä tullut asiakkaille mittari siitä, miten tuotteen valmistusprosessissa otetaan huo- 
mioon erilaiset säädökset, työntekijöiden hyvinvointi, turvallisuus sekä palkkaus ja 
laatu-standardit. (Does made in matter? 2015.) 
 
Muotiostokset ovat usein tunnepohjaisia ja impulsiivisia. Jos asiakas kokee olonsa 
epävarmaksi, on todennäköisempää, että hän jättää tuotteen ostamatta. (The State 
of Fashion 2017 2016, 22.) Suomen Tekstiili & Muoti -yhdistyksen tekemän tutkimuk- 
sen (2017) mukaan yli 40 prosenttia suomalaisista suosii vaateostoksilla kotimaisia 
vaatemerkkejä. Puolestaan puolet suomalaisista väittää ostavansa enemmän suoma- 
laisia merkkejä, jos niitä olisi paremmin saatavilla. Bemporad, Coulter ja Leen (2012) 
mukaan kestävän kehityksen mukaisille tuotteille ja palveluille on jatkuvaa kysyntää, 
mutta yritysten tulisi katsoa taaksepäin asiakkaiden tapaa ajatella tämän päivän kulu- 
tuksen luonnetta. Ihmiset haluavat ostaa kestävästi tuotettuja tuotteita, mutta eivät 
ole valmiita luopumaan hinnasta ja suorituskyvystä. Yritysten tulee huomioida, että 
asiakkaan aikeilla ja käyttäytymisellä on usein suuri eroavaisuus toisistaan käytän- 
nössä. 
 
 
 
3.2 Toimiva sisältö 
 
Avaimet toimivaan verkkokauppaan ovat samat Suomessa kuin muualla maailmalla: 
selkeä ostoksen kokonaishinta, perusteellinen tietopaketti tuotteista ja kaupan eh- 
doista sekä helppokäyttöinen sivusto. Muita asiakkaiden arvottamia ominaisuuksia 
ovat asiakaspalvelu, turvallisuusluokitus, muiden asiakkaiden antamat arvostelut. 
(Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 n.d., 36.) 
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Vaikka verkkokauppa ei olekaan konkreettinen paikka, tulisi sitä ajatella sellaisena. 
Verkkokauppaan sisään klikatessa on ensivaikutelmalla yhtä tärkeä rooli kuin fyysi- 
seen kauppaan sisään astuttaessa. Ensivaikutelma vaikuttaa suoraan asiakkaan mah- 
dollisen ostopäätöksen tekoon. (Majanen 2015.) Mikäli uusi asiakas löytää hakuko- 
neen avulla verkkokauppaan, päättää hän keskimäärin 2–3 sekunnin jälkeen onko si- 
vusto jäämisen arvoinen. Verkkokaupan ensivaikutelman muodostavat huolellinen 
toteutus, käyttöliittymän loogisuus, graafinen ilme sekä yleinen käytettävyys. (Veh- 
mas 2008, 32, 36.) 
 
Jotta verkkokauppa erottuisi kilpailijoistaan, on verkkokaupan ulkoasun huolelliseen 
suunnitteluun ja muokkaamiseen käytettävä aikaa (Sareskivi 2014). Visuaalisen il- 
meen tarkoitus on antaa verkkokaupan halutulle viestille luonne ja varmistaa viestin 
perillemenoa. Visuaalisen suunnittelun perustana on kohderyhmä ja mitä keskeistä 
viestiä verkkokaupan tarkoituksella halutaan välittää. (Pesonen 2007, 2–5.) Hyvä vi- 
suaalinen suunnittelu perustuu neljään tekijään: se kiinnittää kävijän huomion, ohjaa 
katsetta sivulla, välittää informaatiota ja herättää tunteita. Viestinnän tulee olla li- 
säksi linjassa yrityksen imagon ja visuaalisen historian kanssa. (Golombisky & Hagen 
2010, 6, 10–11.) 
 
Tuotteiden ryhmittely verkkokaupassa 
Verkkokaupan etusivun rooli on sama kuin fyysisen kaupan näyteikkunan. Samaten 
myös verkkokaupan tuoteryhmittelyä voidaan verrata perinteisen kaupan myymäläti- 
laan. (Vehmas 2008, 40.) Tuotteiden järjestys verkkokaupassa tulee miettiä tarkasti. 
Eri tuoteryhmät ja tuotteet tulee olla selkeästi jaoteltuina ja helposti löydettävissä. 
(Majanen 2015.) 
 
Tuoteryhmien suunnittelussa on olennaista ajatella tilannetta verkkokaupan asiak- 
kaan näkökulmasta: mihin kokonaisuuteen asiakas mieltäisi tuotteen kuuluvan? 
Usein verkkokaupan tuoteryhmittely kuvastaakin kauppiaan näkökulmaa. Ongelma 
kauppiaslähtöisessä ryhmittelyssä on, että asiakas ei useinkaan hahmota tuotekoko- 
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naisuuksia samalla tavalla kuin kauppias. Kauppias voi luokitella tuotteet ominaisuuk- 
sien pohjalta kun taas asiakas etsii tuotetta käyttötarkoituksen kautta. (Borgström 
2016.) 
 
Tuoteryhmien määrä kertoo, kuinka monipuolinen valikoima verkkokaupassa on 
(Rauhala 2011, 162). Tuotteiden ryhmittely tulee tehdä johdonmukaisesti ja määri- 
tellä periaatteet, miten ryhmittely tapahtuu ja noudattaa niitä. Tuoteryhmän nimen 
pitää olla kuvaava, ja tuotteiden ryhmittely tulisi tehdä johdonmukaisesti. Jos tuote- 
valikoima on pieni, ei ole tarvetta moniin ryhmiin tai alaryhmiin. Jos yhdessä ryh- 
mässä on vain muutama tuote, tulisi se sulauttaa osaksi jotain isompaa ryhmää. 
Verkkokaupan käyttäjän on helpompi selata monen tuotteen listausta kuin klikata 
auki useita muutaman tuotteen ryhmiä. Jos jossakin tuoteryhmässä ei ole kyseisellä 
hetkellä tuotteita, ei sitä tulisi näyttää lainkaan navigaatiossa. (Lahtinen 2013, 119– 
121.) Verkkokaupassa sama tuote kannattaa ryhmitellä monen eri polun kautta. Sa- 
man tuotteen voi ryhmitellä esimerkiksi tuoteperheen, tuotenimikkeen, tyylin, käyt- 
tötarkoituksen tai ajankohdan kuten sesongin mukaan. (Borgström 2016.) 
 
Verkkokaupan tuotelistaussivut esittelevät, mitä tuotteita kyseiseen kategoriaan kuu- 
luu. Tuoteryhmäsivut ovat näitä edeltäviä sivuja, joilla on tuoteryhmän yleiskuvaus. 
Tuoteryhmä sivu voi olla ”Miehet” ja tuotelistaussivu ”Miesten t-paidat”. Tuoteryh- 
mäsivuja tarvitaan vain kaupoissa, joissa on suuri valikoima. Tuotelistaus- ja tuote- 
ryhmäsivujen tulee erottua selkeästi toisistaan, jotta tuoteryhmäsivuilla esittelyssä 
olevia tuotteita ei luultaisi koko valikoimaksi. (Lahtinen 2013, 121–123.) Hyvin suun- 
nitellun tuoteryhmittelyn ansioista tuotteita on mahdollista myös ristiinmyydä tehok- 
kaasti. Verkkokauppa voi saada lisämyyntiä, kun asiakkaalle suositellaan muita sa- 
mankaltaisia tuotteita tuotesivuilla tai tuoteryhmäsivuilla. (Borgström 2016.) 
 
Tuotesivut 
Tuotesivu on asiakkaan ainoa tapa saada tietoa tuotteesta, sillä verkkokaupassa asi- 
akkaan ei ole mahdollista kokeilla tai sovittaa tuotetta tai kysyä myyjältä kysymyksiä. 
Tuotesivulla asiakkaat päättävät, minkä tuotteen he ostavat. Sivuston koko tuotesi- 
sältö on hyvä esitellä houkuttelevassa ja helposti lähestyttävässä muodossa, sillä 
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miellyttävä sisältö on paras tapa saada kävijöitä verkkokauppaan. Korkealaatuinen 
sisältö myös jaetaan helpommin, joten tuotesisällöllä on suuri vaikutus verkkokaupan 
näkyvyyteen. (Lahtinen 2013, 123–124.) 
 
Hyvät tuotesivut ovat keskeisiä verkkokaupan menestykselle, sillä tuotesivu on asiak- 
kaan ainoa tapa saada tietoa tuotteesta. Jos tuotesivut ovat huonot, voi se joko vai- 
kuttaa asiakkaan ostopäätökseen tai saada asiakkaalle vääriä mielikuvia tuotteesta, 
mikä puolestaan voi johtaa tyytymättömiin asiakkaisiin ja tuotepalautuksiin. (Mts. 
123–124.) 
 
Tuotesivulla tulee olla esillä myös tuotteiden saatavuus. Saatavuustiedoista tulee il- 
metä, mitkä tuotteet ovat saatavissa heti varastosta, mitkä tilaamalla ja mitä tuot- 
teita ei ole saatavilla lainkaan. Saatavuustiedoista asiakkaalle tulee tulla ilmi, milloin 
hän saa tuotteen, joten näiden lisäksi on tärkeää kertoa myös toimitusaika. (Mts. 
129–132.) 
 
Tuotekuvaus 
Asiakkaat haluavat tietää tuotteiden alkuperästä, historiasta ja kulttuurista enem- 
män. Asiakkaat kaipaavat yrityksiltä läpinäkyvyyttä, joka mahdollistaa rehellisemmän 
brändikuvan avaamisen asiakkaille. (Hoang 2016.) Tämä tulee huomioida verkkokau- 
pan tuotekuvauksia laatiessa. Sivulla tulee olla kattava tuotekuvaus, jotta asiakkaalla 
on tarpeeksi tietoa ostopäätöksen tekemiseksi. Tuotesivuilla tulisikin olla: kuvaava 
tuotenimi, kuvaus tuotteesta, hyvä suurennettava kuva tai useampia kuvia, hinta, 
tuotteen saatavuus sekä selkeä tapa lisätä tuote ostoskoriin. Tuotteiden värit on hyvä 
kertoa tekstissä. Väreistä tulee käyttää helposti ymmärrettäviä nimiä, kuten punai- 
nen ja sininen, sillä kaikki eivät tiedä, mikä väri on roosa tai okra. Sävyjä on hyvä pyr- 
kiä kuvaamaan mahdollisimman tarkasti liittäen se perusvärin nimeen. Jos tuotetta 
on saatavilla useissa eri väreissä, tulee tuotteesta olla kuva jokaisella värillä. (Lahti- 
nen 2013, 123–124, 131.) 
 
Tuotekuvauksen tulee olla kattava, muttei liian pitkä. Tuotekuvauksen alku saa usein 
enemmän huomiota kuin loppu, joten kuvauksessa kannattaa mennä heti asiaan ja 
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kertoa olennaisimmat asiat parissa ensimmäisessä lauseessa. Jäljempänä tuoteku- 
vauksissa voidaan kertoa tarkemmin yksityiskohtia. Kunkin tuotteen kohdalla tulee 
miettiä, mitä tietoja asiakas saattaa tarvita ja huolehtia siitä, että kaikki oleelliset tie- 
dot kerrotaan. Esimerkiksi vaatteissa kiinnostavia ominaisuuksia ovat väri, materiaali, 
yksityiskohdat, vuori, taskut, koko, pesuohjeet ja lämpimyys. (Lahtinen 2013, 125.) 
 
Kattava tuotekuvaus takaa, että asiakkaalla on riittävästi tietoa ostopäätöksen teke- 
miseen. Tarpeellisten tuotetietojen puuttuminen laskee kaupan konversioastetta eli 
sitä määrää sivuilla vierailijoista, jotka myös päätyvät ostamaan tuotteen. Konversio- 
astetta voi parantaa myös esittelemällä tuotesivujen yhteydessä tuotteeseen liittyviä 
ja suositeltuja tuotteita. (Verkkokauppaopas 2015 n.d., 124–125.) Tuotekuvausten 
tulee vedota sekä potentiaalisiin ostajiin että sivun sisältöä analysoiviin hakukonero- 
botteihin. Hakukonerobotit voidaan huomioida tuotekuvauksia laatiessa sisällyttä- 
mällä niihin sopivia avainsanoja, joiden kokonaismäärä ei kuitenkaan saisi olla yli noin 
5 prosenttia tekstistä. (Lahtinen 2013, 123–124.) 
 
Tuotesivujen tulisi esittää tiedot samalla tavalla. Jos tiedot ovat eri paikoissa eri si- 
vuilla, vaikeuttaa se tuotteiden vertailua. Vertailun kannalta on myös olennaista, että 
tuotteista on kerrottuna samat tiedot. Hakukonenäkyvyyden kannalta on tärkeää, 
että tuotekuvauksessa kerrotaan myös ne ominaisuudet, jotka ovat näkyvissä ku- 
vassa, koska hakukoneet eivät ymmärrä kuvia. Lisäksi asiakkaat silmäilevät usein ku- 
vaa ja tekstiä vuorotellen ymmärtääkseen tuotteen ominaisuudet paremmin. (Lahti- 
nen 2013, 127–128.) 
 
Tuotekuvat 
Verkkokaupassa tuotekuvat ovat kaiken perusta, koska asiakas ei voi fyysisesti koskea 
tuotetta. Tuotekuvat kiinnittävät asiakkaan huomion, sillä niiden avulla saadaan käsi- 
tys tuotteesta. (Leino 2012, 203.) Kuvien tulee olla hyvälaatuisia eikä niissä pidä olla 
häiritseviä elementtejä. Kuvaa pitäisi olla mahdollista myös suurentaa zoomaus-työ- 
kalujen avulla, jotta tuotteen yksityiskohdat materiaalia myöten selviäisivät. Tuottei- 
den havainnollistamisen apuna voi myös käyttää videoita. (Lahtinen 2013, 129.) 
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3.3 Ostoprosessin kriittiset vaiheet 
 
Ostokäyttäytyminen on paljon monimutkaisempi asia, kuin pelkkä ostoksen tekemi- 
nen (Huddleston & Minahan 2011, 3). Yennetin (2016) mukaan asiakkaan ostoproses- 
siin kuuluu kuusi vaihetta: tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen arvioi- 
minen, ostopäätös, ostotapahtuma ja ostopäätöksen jälkeinen vaihe. Työ keskittyy 
ostoprosessin kolmen viimeisen kriittisen vaiheen tarkasteluun. 
 
Tehtyään ostopäätöksen asiakas valitsee jatkaako hän ostoaikeessa eteenpäin vai ei. 
Tässä vaiheessa on kaikkein tärkeintä olla päästämättä asiakasta lähtemästä. Yrityk- 
sen tulee muistuttaa asiakasta, miksi hän halusi ostaa tuotteen jo ensimmäisessä vai- 
heessa, jotta ostotapahtuma taataan. (Yenneti 2016.) Ostoprosessissa kriittisen tär- 
keä vaihe on tuotteen lisääminen ostoskoriin. (Lahtinen 2013, 138). Verkkokaupan 
ostokokemuksen on oltava yksinkertainen, miellyttävä sekä joustava (Verkkokauppa 
Pohjoismaissa 2017 n.d., 6). Kun asiakas on päättänyt minkä tuotteen haluaa ostaa, 
tuotteen lisääminen ostoskoriin tulisi tapahtua mahdollisimman helposti ja suoravii- 
vaisesti, jottei tuotteita hylätä enää tässä vaiheessa. Lisää ostoskoriin – painikkeen 
tulisikin olla helposti havaittavissa ja käytettävissä. Kun tuote on lisätty ostoskoriin, 
tulee tästä ilmoittaa myös asiakkaalle. (Lahtinen 2013, 138.) 
 
Maksutavat 
Maksaminen on oleellinen osa verkkokaupankäyntiä. Maksutavat muuttuvat nope- 
asti. Käteisestä vaihdetaan korttien käyttöön ja korteista älypuhelimien maksutapoi- 
hin ja sormijälkitunnistukseen. Jatkuvasti vaativammat kuluttajat haluavat nopeam- 
pia, älykkäämpiä ja turvallisempia tapoja maksaa. Innovatiivisten maksutapojen tar- 
joaminen auttaa paremman asiakaskokemuksen luomisessa. Toimivan maksutapako- 
kemuksen luominen ylettyy maksutapaa pidemmälle ostoskoriin, toimitustapoihin ja 
tilausvahvistuskuittiin saakka. (Multichannel Trends Report 2016.) 
 
Sujuvan ostokokemuksen luominen erittäin tärkeää verkkokaupan toiminnalle (Ceci- 
lio 2015). Tuotteen maksamisen tulee olla erittäin helppoa, jotta maksutapahtuma 
saadaan päätökseen. Epäluotettavat tai puutteelliset maksutapavaihtoehdot ovat 
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merkittävä puute verkkokaupankäynnille ja saattavat siten vaarantaa koko kaupan- 
käynnin. (Lahtinen 2013, 272.) Suomalaiselle kuluttajalle on tärkeää saada valita eri 
maksutapojen väliltä (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 n.d., 36). Suomessa verkko- 
ostoksia maksetaan korttimaksuina, verkkopankkimaksuina, laskulla, postiennakolla, 
virtuaalisilla lompakoilla- ja tileillä sekä mobiilimaksuina (Verkkokauppaopas 2015 
n.d., 74–75). 
 
Suomessa kuluttajat maksavat eniten verkkopankkitunnuksilla verrattuna muihin 
pohjoismaihin. Suomalaiset epäröivät antaa luotto-tai pankkikorttitietojaan verkossa, 
ja valitsevat mieluummin turvallisemmalta tuntuvan maksutavan, kuten laskun tai 
suoravelotuksen pankkitililtä verkkopankkitunnuksilla (Verkkokauppa pohjoismaissa 
2017, 36.) Pankkien tarjoamat verkkomaksupalvelut siirtävät asiakkaan rahat nope- 
asti yrityksen tilille, mutta niiden käyttökustannukset ovat huomattavasti suuremmat 
kuin käytettäessä maksunvälittäjää. Maksunvälittäjien palvelut sisältävät kaikkien 
pankkien verkkomaksut ja niistä koostuvat asiakasmaksut ohjataan yhdelle tilille. 
Yleisimpiä maksunvälittäjiä ovat Paytrail, Checkout, Maksuturva ja Verifone. Maksun- 
välittäjien palveluihin on mahdollista yhdistää myös sekä pankkien että muiden mak- 
sulaitosten, kuten luottokorttien maksutavat. (Lahtinen 2013, 274–275.) 
 
Toimitustavat 
Yksi verkkokaupan kilpailueduista on mahdollisimman kätevien ja käytännöllisien toi- 
mitustapojen tarjoaminen kuluttajille (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 n.d., 6). 
Etämyynnissä tuotteelle luvataan toimitusaika (Akselin 2016). Asiakkaat odottavat 
yhä enemmän pääsevänsä tutkimaan tilauksen kulkua. Asiakasta kiinnostaa yhä 
enemmän missä paketti on, mihin se toimitetaan ja milloin. PostNordin tekemän tut- 
kimuksen mukaan 86 % suomalaisista on sitä mieltä, että verkkokauppaostoksissa on 
tärkeää voida valita, milloin ja miten tuote heille toimitetaan. (Verkkokauppa Poh- 
joismaissa 2017 n.d., 6, 35.) 
 
Verkkokaupan tulee toimittaa tilaukset asiakkaalle nopeasti, luotettavasti ja kustan- 
nustehokkaasti. Verkkokauppiaille tilausmäärien hallinnassa olennaista on monipuo- 
listen jakelustrategioiden rakentaminen. (Verkkokauppaopas 2015 n.d., 80.) Jos 
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kauppias kuitenkin myöhästyy sovitusta toimitusajasta syystä tai toisesta, voi kulut- 
taja vedota etämyynnin peruuttamisoikeuteen. Jos kuluttaja peruu kaupan viivästy- 
misen vuoksi, tulee kauppiaan palauttaa maksettu kauppasumma 30 päivän kuluessa 
peruutusilmoituksen saamisesta. Jos tarkkaa toimitusajankohtaa ei määritellä, kulut- 
tajan tulee saada tuote viimeistään 30 päivän kuluessa tilauksen suorittamisesta. (Ak- 
selin 2016.) 
 
Keskimääräisesti suomalainen kuluttaja on valmis odottamaan 4,1 arkipäivää tilaa- 
mansa tuotteen toimitusta. Suomalaisilla onkin Pohjoismaalaisten matalimmat odo- 
tukset toimitusajan suhteen, todennäköisesti johtuen siitä, että suuriosa verkkokaup- 
patilauksista tulee ulkomaalaisilta toimijoilta. Suomalaiselle kuluttajalle tärkeää on 
erityisesti tieto toimitustavasta sekä mahdollisuus valita itse toimitustapa. Ilmaista 
toimitusta ja palautusta arvostetaan myös suuresti. (Verkkokauppa Pohjoismaissa 
2017 n.d., 37.) 
 
Verkkokaupan toimitustavoilla on vaikutuksensa myös myyntiin ja potentiaalisten 
asiakkaiden konversioon. Jos kaupassa ei ole tarjolla asiakkaan näkökulmasta parasta 
mahdollista toimitustapaa, moni asiakas voi jättää yksinkertaisesti tilaamatta tuot- 
teen verkkokaupasta. Toimitustapojen hinnoittelulla voidaan kuitenkin vaikuttaa asi- 
akkaan ostopäätökseen. Asiakkaan tilausten keskikokoa voidaan pyrkiä kasvattamaan 
tarjoamalla tietyn summan ylittävät tilaukset ilman toimituskuluja. (Verkkokauppa- 
opas 2015 n.d., 80–81.) 
 
Kotimaiset toimitustavat ovat vahvasti Postin ja Matkahuollon hallinnassa. Perintei- 
sen 3–7 päivän postipaketin kuljetuksen rinnalle on noussut muitakin toimitustapoja, 
kuten tilausten kuljettaminen kotiovelle, postin palvelupisteisiin ja SmartPOST-auto- 
maatteihin. (Verkkokauppaopas 2015 n.d., 81.) Suomalaisille nopea 1–2 päivän toimi- 
tus ei ole niin tärkeä ominaisuus kuin muissa Pohjoismaissa. (Verkkokauppa Pohjois- 
maissa 2017 n.d., 37.) Uutena ekologisena toimitustapana on tullut markkinoille Re- 
Pack-palvelu. Tilatessasi RePack-palvelun toimitustavaksi, saat uudelleenkäytettävän 
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pakkauksen ja voit palauttaa alkuperäisen pakkausmateriaalin takaisin kiertoon vie- 
mällä sen postinkeräyslaatikkoon. Pakkausjätettä ei synny ollenkaan. (Tired of Trash 
2018.) 
 
Yrityksen on tärkeää antaa asiakkaalle mahdollisuus ilmaiseen noutoon myymälästä, 
sillä se sitouttaa asiakkaan käymään myymälässä verkkokauppaostoksen jälkeen. Toi- 
mintaa kutsutaan ’online-to-offline’ -menetelmäksi. Näin verkkokaupan toiminta yh- 
distää verkkokaupan ja kivijalkamyymälän yhteiseksi palvelukokonaisuudeksi. Tällöin 
asiakkaaseen saadaan kosketuspintaa verkkokauppatilauksen tekemisen jälkeenkin, 
joka tarjoaa myös mahdollisuuden lisämyynnille. (Click and Mortal 2018.) 
 
Tilausvahvistus 
Etämyynnissä kuluttajalla on aina oikeus saada etäkaupasta vahvistus, joka on pysy- 
vässä muodossa. Tämä tarkoittaa sitä, että tilausvahvistus lähetetään esimerkiksi 
sähköpostitse tai kirjeitse kuluttajalle. Vahvistus sisältää kaiken oleellisen tiedon kau- 
pan keskeisistä sopimusehdoista. (Akselin 2016.) 
 
Tuotteen peruutus ja vaihto 
Ostoprosessi ei pääty ostotapahtumaan. Saatuaan tuotteen asiakas päättää haluaako 
hän pitää tuotteen vai ei. Jos asiakas ei pidä saamastaan tuotteesta, hän palauttaa 
tuotteen. (Yenneti 2016.) Toimitustavat eivät toimi vain yhteen suuntaan, vaan verk- 
kokaupan tulee huolehtia myös tuotepalautusten sujuvasta hallinnasta (Verkkokaup- 
paopas 2015 n.d., 80–81). Kuluttajakauppaa harjoittavan verkkokaupan kannalta kes- 
keinen laki on kuluttajansuojalaki, joka säätelee kaupankäynnin ominaisuuksia elin- 
keinonharjoittajan ja kuluttajan välillä (Lahtinen 2013, 87). Laki koskee kulutushyö- 
dykkeiden tarjontaa, myyntiä, välittämistä, vaihtoa ja markkinointia, jota elinkeinon- 
harjoittaja tarjoaa kuluttajalle. Etämyynnissä kuluttajalla on oikeus peruuttaa etä- 
myyntisopimus 14 vuorokauden kuluessa peruutusajan alkamisesta. (Akselin 2016.) 
80 prosenttia suomalaisista kokee ilmaisen palautuksen verkkokaupan tärkeäksi teki- 
jäksi. Suomessa on totuttu siihen, että verkkokaupan tarjoaja maksaa mahdolliset pa- 
lautuskustannukset, sillä ennen laissa määrättiin niin. Nykyisin tällaista määräystä ei 
enää ole, mutta tapa on mieltynyt asiakkaiden mieliin, ja neljä viidestä kuluttajasta 
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onkin sitä mieltä, että ilmainen palautus on tärkeää verkkokaupassa. Merkittävä osa 
suomalaisista kuluttajista tekee todennäköisesti mieluiten ostoksensa tätä palvelua 
tarjoavassa verkkokaupassa. (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 n.d., 35, 37.) 
 
Palautusta ei kuitenkaan kannata ottaa häviönä: tyytymättömät asiakkaat ovat paras 
oppimisen lähde. Palautukset auttavat yritystä ymmärtämään, mikä toiminnassa on 
asiakkaan silmissä pielessä. Näin toimintaa voidaan kehittää tehokkaammaksi jat- 
kossa. Tässä vaiheessa on tärkeää saada asiakkaaseen positiivinen vaikutus vaikka 
tuote ei ollut hänelle mieleinen. Esimerkiksi tuotearvioiden, sähköpostipalautteen ky- 
syminen tai erityisten tuotetarjousten lähettäminen jälkikäteen auttaa rakentamaan 
positiivista suhdetta asiakkaaseen ja luo yrityksen luotettavuutta sekä todennäköi- 
sempää mahdollisuutta asiakkaan palaamiseen kauppaan. (Yenneti 2016.) 
 
 
 
3.4 Verkkokaupan tuottavuus 
 
Verkkokaupan haasteena on uusien ja vanhojen asiakkaiden ylläpitäminen (Itkonen 
2015). Verkkokaupan kävijämäärät eivät lämmitä, jos ostoksia ei synny. Verkko- 
kauppa kerää asiakastietoa siitä, miten kävijä liikkuu palvelussa ja mitä siellä tekee. 
(Vehmas 2008, 157.) Verkkokauppias mittaa onnistumistaan sen kautta, muuttuuko 
yksittäinen selailija verkkokaupan ostavaksi asiakkaaksi. Konversio kertoo, kuinka 
moni verkkokaupan kävijöistä on ostava asiakas. (Itkonen 2015.) Konversio-opti- 
mointi verkkokaupassa -oppaan (n.d. 3) mukaan tavoiteltava konversioprosentti tu- 
lee olla 2–4 prosenttia. Itkosen (2015) mukaan konversiolukua tulee seurata ja pyrkiä 
kasvattamaan lukua jatkuvasti. 
 
Tuotettavuuden lisäämisen keinoja 
Verkkokaupan tulee olla löydettävissä helposti. Hakukoneoptimointi tukee konver- 
siota parantamalla verkkokaupan kävijälaatua ja tuo ostoaikeissa olevat asiakkaat 
kauppaan. (Konversio-optimointi verkkokaupassa n.d., 5, 13–15). Hakukoneoptimoin- 
nilla tarkoitetaan verkkosivuston sijoituksen parantamista hakutuloksissa. Toisin sa- 
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noen hakukoneoptimointi on siis kokoelma tapoja, joilla tarkasti valituilla avainsa- 
noilla parannetaan verkkosivuston sijoitusta hakukoneiden tuloksissa. Tavoitteena on 
saada mahdollisimman paljon kävijöitä sivulle, mutta samalla suodattaa jo etukäteen 
kävijät sen perusteella, mikä heitä kiinnostaa. Kun kyseessä on verkkokauppa, tavoi- 
tellut hakusanat voivat olla esimerkiksi kaupassa myynnissä olevien tuotteiden nimiä 
tai tuoteryhmiä. (Verkkokauppaopas 2015 n.d., 106.) Esimerkiksi tuoteryhmät ovat 
tärkeitä niin verkkokaupan käytettävyyden kannalta kuin hakukonenäkyvyyden kan- 
nalta. Mitä enemmän linkkejä tuotesivuille johtaa, sitä paremman näkyvyyden saa- 
vuttaa hakutuloksissa. (Borgström 2016.) 
 
Lisäksi verkkokauppaa tulee markkinoida kaikissa yrityksen kanavissa, kuten sosiaali- 
sessa mediassa. Omni-channel ideologia vähittäiskaupassa tarkoittaa liiketoiminnan 
toimintatapaa, jossa yrityksen asiakaskokemus on samanlainen jokaisessa kosketus- 
pinnassa. (Wallace n.d.) Viesti pitää siis olla sama jokaisessa markkinointi kanavassa 
oli se sitten yrityksen myymälä tai Instagram tili. 
 
Verkkokaupan tuotettavuutta voi lisätä tarjoamalla sivuston toimivaksi jokaisella lai- 
teella. Paytrailin tekemän oppaan (Konversio-optimointi verkkokaupassa n.d, 11–12) 
mukaan verkkokaupat menettävät kassavirtaa, jos verkkokaupan kävijät eivät pysty 
teknisesti tekemään ostoksia verkkokaupassa. Mobiiliostaminen on jatkuvassa nou- 
sussa. Vuonna 2015 verkkokaupoissa ostoja tehtiin 82 % tietokoneella, 9 % tabletilla 
ja 9,5 % mobiililaitteella. Vielä vuonna 2012 tämä osuus oli 1 % kaikista ostoksista. 
 
Myös ostamisen helppous ja toimitusajan kesto vaikuttaa konversioon. Ostamisessa 
kaikki vaiheet tulee sujua johdonmukaisesti ja keveästi: tuotteet löytyvät helposti, se- 
lailu tuotekategorioiden välillä on helppoa, katsotut tuotteet tallentuvat kaupan 
muistiin vierailun ajaksi sekä tuotekuvat, kuvaukset, muiden tuotearviot ja videot 
auttavat asiakasta arvioimaan oman tarpeen vastaavuutta tuotteen hankkimisessa. 
Käytettävyyttä voi lisätä myös tarkastelemalla asiakkaan askelia verkkokaupassa ja 
etsiä, mihin kävijän ostoprosessi pysähtyy sekä tarkistella voisiko ostotapahtumaa 
muokata jotenkin suoraviivaisemmaksi. Yksi tyypillisimmistä ostamisen esteistä on 
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se, ettei tuotteita voi ostaa rekisteröitymättä. (Konversio-optimointi verkkokau- 
passa n.d., 11–12.) 
 
Pitkä toimitusaika koetaan myös usein esteenä ostoaikeelle. Kuluttajista on tullut yhä 
kärsimättömämpiä ja tuotteet halutaan itselle heti ja asioinnin tulee olla nopeaa. On 
siis tärkeää, että verkkokauppa lupaa realistisen arvioin toimitusajasta. Tilausvahvis- 
tuksessa tulee olla sama toimitusaika, mitä on luvattu ostoskorissa. Muuten tämä voi 
johtaa ostoskorin hylkäämiseen tai jo vahvistetun tilauksen peruutukseen. Kaupan 
ehdot tulee lisäksi olla helposti löydettävissä ja kauppiaaseen tulee saada yhteys ke- 
peästi. (Mts. 11–12.) 
 
Yksi tapa kasvattaa konversiolukua on kääntämällä hylätty ostoskori myynniksi. Hy- 
lätty ostoskori on usein merkki jostain asiakkaasta itsestään riippumattomasta 
syystä. Lähetä asiakkaalle sähköpostilla linkki hylättyyn ostoskoriin ja kysy syytä os- 
toskorin hylkäämiseen ja tarjoa mahdollisuus korin tuotteiden ostamiseen. Tämä on 
lisäpalvelu verkkokaupalle. (Mts. 5, 13–15.) 
 
4 Tutkimustulokset 
 
Tässä luvussa tarkastellaan tutkimuksen tulokset. Kyselyyn vastasi 110 henkilöä, mikä 
tarkoittaa 3,4 vastausprosenttia otoksesta. Kysely oli avoinna vastaajille 17.– 
24.9.2017 välisenä aikana eli yhteensä viikon ajan. Tulososio esittelee ensin tutki- 
muksen taustamuuttujia ja siirtyy sitten tutkimuskysymysten tulosten avaamiseen. 
Aineisto esitetään taulukoina ja avataan lukijalle sanallisesti. Tutkimustulokset käsi- 
tellään suorien jakaumien ja ristiintaulukointien avulla. Ristiintaulukoinneissa on nos- 
tettu niin tutkimusongelman- ja kysymyksien kannalta tärkeitä tuloksia kuin tulok- 
sista ilmeneviä merkityksettömiä tietoja. Ristiintaulukoinneissa hyödynnetään Pear- 
sonin Chi Square -testiä. 
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4.1 Taustamuuttujat 
 
Yhtenä tutkimuksen taustamuuttujana oli käytetty vastaajien ikää (ks. taulukko 1.) 
Vastaajista lähes puolet (47 %) olivat 26–35-vuotiaita ja noin viidesosa (18 %) oli 36– 
45-vuotiaita. Yli kymmenesosa (12 %) vastaajista oli 46–55-vuotiaita, toinen kymme- 
nesosa (11 %) oli 56–65-vuotiaita ja kolmas kymmenesosa (10 %) oli 20–25-vuotiaita. 
Vastaajista 2 eli 2 % oli yli 65-vuotiaita ja kukaan vastaajista ei ollut alle 20-vuotias (0 
%). 
 
 
 
Taulukko 1. Ikäjakauma 
 
 N % 
Alle 20 0 0 
20–25 11 10 
26–35 52 47 
36–45 20 18 
46–55 13 12 
56–65 12 11 
Yli 65 2 2 
Yhteensä 110 100 
 
 
 
 
Tutkimuksessa haluttiin selvittää vastaajien elämäntilannetta kysymällä heidän pää- 
asiallisen toiminnan kautta (ks. taulukko 2.) Reilusti yli puolet (64 %) vastaajista oli 
työssäkäyviä. Lähes viidesosa (19 %) vastaajista toimi opiskelijana. Alle kymmenesosa 
(6 %) vastaajista oli työttömiä, ja toinen alle kymmenesosa (5 %) oli eläkeläisiä. Jokin 
muu, mikä? -vaihtoehdon valitsi 6 henkilöä eli 5 % vastaajista. Pääasialliseksi toimin- 
naksi he vastasivat hoitovapaan, yrittäjyyden tai freelancerina toimimisen. 
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Taulukko 2. Pääasiallinen toiminta 
 
 
 N % 
Työssäkäyvä 70 64 
Työtön 7 6 
Opiskelija 21 19 
Eläkeläinen 6 5 
Jokin muu, mikä? 6 5 
Yhteensä 110 100 
 
 
 
 
Tarkasteltaessa pääasiallista toimintaa suhteessa ikäryhmiin, voidaan huomata työs- 
säkäyvien määrän nousevan iän kasvaessa (ks. taulukko 3.) Suuriosa 36–45 (85%) - ja 
46–55-vuotiaista (85 %) oli työelämässä. Lisäksi reilusti yli puolet (63 %) 26–35-vuoti- 
aista oli työssäkäyviä. Opiskelijat painottuivat vahvasti 20–25-vuotiaiden ikäryhmään, 
joista yli puolet (64 %) olivat päätoimisesti opiskelijoita. Puolestaan 56–65-vuotiaista 
kolmannes (33 %) ja kaikki (100 %) yli 65 -vuotiaista olivat eläkkeellä. Pearsonin testin 
Chi2 oli 81,19, fraction 80 % ja p-arvo 0,000. P-luku kertoo, että ero muuttujien välillä 
on erittäin merkittävä. Tulokseen tulee suhtautua kuitenkin kriittisesti, sillä testin eh- 
dot eivät täyty. 
 
 
 
Taulukko 3. Pääasiallinen toiminta ikäryhmittäin 
 
 
 alle 
20 v 
20–25 
v 
26–35 
v 
36–45 
v 
46–55 
v 
56–65 
v 
yli 65 
v 
Kaikki 
 n = 0 n = 11 n = 52 n = 20 n = 13 n = 12 n = 2 N = 110 
 % % % % % % % % 
Työssäkäyvä 0 27 63 85 85 50 0 64 
Työtön 0 9 8 0 8 8 0 6 
Opiskelija 0 64 21 10 8 0 0 19 
Eläkeläinen 0 0 0 0 0 33 100 5 
Jokin muu, mikä? 0 0 8 5 0 8 0 5 
Yhteensä 0 100 100 100 100 100 100 100 
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4.2 NOUKIn asiakkaiden verkko-ostamisen kriittiset pointit 
 
Tutkimuksella haluttiin lisäksi selvittää, mitkä tekijät olivat kyselyyn vastanneille mer- 
kittävimpiä verkkokaupassa (ks. taulukko 4.) Vastanneet arvioivat jokaista tekijää 
erikseen. Numeraalisena asteikkona käytettiin arviointia 1–4 välillä. Tämän kysymyk- 
sen tulokset analysoitiin painotetun keskiarvon avulla, sillä kysymys on rakennettu 
Likertin-asteikkoa hyödyntäen. Tässä kysymyksessä vastaajilla oli mahdollisuus valita 
myös En osaa sanoa- vastausvaihtoehto, joka on poistettu analysoinnista mahdolli- 
sen virhemarginaalin varalta. Osa vastanneista on valinnut saman tekijän kahdesta 
eri luokituksesta, mikä selittää n-luvun 110 vastaajan ylityksen. Kaikkien keskiarvojen 
keskiarvon (3,31) ylittäneitä tekijöitä eli vastaajille merkityksellisimpiä tekijöitä olivat 
Tuotteiden laatu (3,85), Tuotteiden materiaalitiedot (3,78), Tuotekuvien riittävyys 
(3,75), Tuotteiden mitoitustiedot (3,65) sekä Maksutapojen sopivuus (3,50). Vastaa- 
jille vähiten merkittävät tekijät olivat Omalla äidinkielellä oleva sivusto (2,36), Asia- 
kaspalvelu (2,79), Tarjoukset (3,02), Sivuston visuaalinen ilme (3,13) ja Hinta (3,14). 
 
 
 
Taulukko 4. Mitkä ominaisuudet ovat tärkeitä sinulle verkkokaupassa? 
 
 
 Ei 
merkittävä 
Melko 
merkittävä 
Merkit- 
tävä 
Todella 
merkittävä 
Kes- 
kiarvo 
Yh- 
teensä 
Asiakaspalvelu 10 % 30 % 32 % 27 % 2,79 111 
Hinta 3 % 15 % 48 % 34 % 3,14 111 
Maksutapojen sopivuus 2 % 8 % 28 % 62 % 3,50 110 
Omalla äidinkielellä oleva si- 
vusto 
 
26 % 
 
33 % 
 
21 % 
 
21 % 
 
2,36 
 
112 
Palautustapojen sopivuus 3 % 14 % 35 % 49 % 3,30 111 
Sivuston visuaalinen ilme 0 % 16 % 55 % 29 % 3,13 110 
Tarjoukset 3 % 22 % 47 % 27 % 3,02 110 
Toimitustapojen sopivuus 1 % 11 % 37 % 51 % 3,38 110 
Tuotekuvien riittävyys 0 % 1 % 25 % 72 % 3,75 110 
Tuotevalikoima 1 % 11 % 43 % 43 % 3,34 111 
Tuotteiden ekologisuus 2 % 13 % 41 % 43 % 3,30 110 
Tuotteiden laatu 0 % 1 % 18 % 77 % 3,85 111 
Tuotteiden materiaalitiedot 0 % 2 % 22 % 73 % 3,78 110 
Tuotteiden mitoitustiedot 0 % 4 % 30 % 64 % 3,65 110 
Tuotteiden valmistusmaa 2 % 15 % 35 % 45 % 3,32 111 
Yhteensä 3 % 13 % 34 % 48 % 3,31 1658 
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Tutkimuksella haluttiin selvittää vastaajien mieltymyksiä verkkokauppaostosten mak- 
sutapojen valinnan yhteydessä (ks. taulukko 5.) Vastaajilla oli mahdollisuus valita 1–2 
vaihtoehtoa, jonka vuoksi alla oleva n-luku on suurempi kuin 110 ja alla oleva pro- 
senttilukujen yhteissumma on suurempi kuin 100 %. Vastaajista yli puolet (64 %) vas- 
taajista käytti maksutapana verkkokauppaostoksien yhteydessä mieluiten verkko- 
pankkitunnuksia. Pankki- ja luottokorttia maksutapana suosivat hieman yli puolet (53 
%) vastaajista. Laskulla maksoivat yli kolmannes (37 %) vastaajista. Yli kymmenesosa 
(12 %) suosi maksutapana PayPalia. Ainoastaan viisi prosenttia maksoi mobiilivar- 
menteella ja toinen viisi prosenttia osa-maksulla. Ainoastaan yksi henkilö (1 %) suosi 
postiennakkoa. Lisäksi yksi henkilö valitsi Jokin muu, mikä? -vastausvaihtoehdon, ja 
kertoi käyttävänsä joko mobilepaytä tai pivoa. Tämä vastaus kuuluisi mobiilivar- 
menne-vastausvaihtoehdon alle. 
 
 
 
Taulukko 5. Mitä maksutapaa käytät asioidessasi verkkokaupoissa? 
 
 N % 
Lasku 41 37 
Mobiilivarmenne 6 5 
Osa-maksu 5 5 
Pankki- ja luottokortti 58 53 
PayPal 13 12 
Postiennakko 1 1 
Verkkopankkitunnukset 70 64 
Jokin muu, mikä? 1 1 
Yhteensä 195 178 
 
 
 
 
Kun iän suhdetta verrataan mieluisiin maksutapoihin, voidaan huomata, ettei iällä ol- 
lut merkitystä vastaajille mieluisien maksutapojen valinnassa (ks. taulukko 6.) Kai- 
kissa ikäryhmissä verkkopankkitunnuksilla maksaminen oli suosituinta yli puolilla kai- 
kista vastauksista (64 %). Verkkopankkitunnukset olivat suosituimpia kaikkien (100 %) 
yli 65-vuotiaiden joukossa ja suurimman osan (77 %) 46–55-vuotiailla suurimman 
osan joukossa. Seuraavaksi suosituin maksutapa oli laskulla maksaminen, joka sai yli 
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puolet (53 %) kaikista vastauksista. Kyseinen maksutapa oli suosituin vaihtoehto suu- 
rimmalla osalla (83 %) 56–65-vuotiaista ja yli puolilla (60 %) 36–45-vuotiaista. 
 
Kolmanneksi suosituin maksutapa oli lasku, joka sai yli kolmanneksen (37 %) kaikista 
vastauksista. Lasku oli suosituin puolten (50 %) yli 65 -vuotiaiden joukossa sekä miltei 
puolilla (42 %) 26–25 -vuotiaista vastaajista. Mobiilivarmenne sekä osamaksulla mak- 
saminen sai ainoastaan 5 % kaikista vastauksista. Vähiten valittu vaihtoehto oli pos- 
tiennakko, joka sai yhden prosentin kaikista vastauksista. Pearsonin testin Chi2 oli 
19,3, fraction 74 % ja p-arvo 0,998. P-luku kertoo, että ero muuttujien välillä ei ole 
merkittävä. Tulokseen tulee suhtautua kuitenkin kriittisesti, sillä testin ehdot eivät 
täyty. 
 
 
 
Taulukko 6. Iän suhde maksutapoihin 
 
 
 
 alle 20 v 20–25 v 26–35 v 36–45 v 46–55v 56–65 v yli 65 v Kaikki 
 n = 0 n = 11 n = 52 n = 20 n = 13 n = 12 n = 2 n = 0 
 % % % % % % % % 
Lasku 0 36 42 35 31 25 50 37 
Mobiilivarmenne 0 9 6 5 8 0 0 5 
Osa-maksu 0 0 6 0 15 0 0 5 
Pankki- ja luottokortti 0 55 46 60 38 83 50 53 
PayPal 0 18 10 15 23 0 0 12 
Postiennakko 0 0 2 0 0 0 0 1 
Verkkopankki- 
tunnukset 
 
0 
 
55 
 
65 
 
60 
 
77 
 
50 
 
100 
 
64 
Jokin muu, mikä? 0 0 2 0 0 0 0 1 
Yhteensä 0 173 179 175 192 158 200 177 
 
 
 
 
 
Lisäksi tutkimuksessa kysyttiin vastaajille mieluisia toimitustapoja verkkokauppaos- 
tosten yhteydessä (ks. taulukko 7.) Vastaajilla oli mahdollisuus valita 1–2 vaihtoeh- 
toa, jonka vuoksi n-luku on suurempi kuin 110 ja alla oleva prosenttilukujen yhteis- 
summa on suurempi kuin 100 %. Vastaajista valtaosa (79 %) valitsi toimitustavaksi 
mieluiten Postipaketin 3–7 arkipäivän kuljetuksen. Puolet (50 %) vastaajista halusi 
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noutaa verkkokauppaostoksensa veloituksetta myymälästä. Neljäsosa (25 %) vastaa- 
jista valitsi ekologisen RePack toimituksen. Ainoastaan 6 % vastasi tilauksen toimitus- 
tavaksi kotiinkuljetuksen ja toinen 6 % Jokin muu, mikä? -vaihtoehdon. Jokin muu, 
mikä? -vastauksia olivat Smartpost, paketti ulkomaille tai pakettiautomaatti. Kyseiset 
vastaukset kuuluvat Postipaketin alle. Seuraavan päivän pikakuljetuksen valitsi 2 hen- 
kilöä. 
 
 
 
Taulukko 7. Mitä toimitustapoja valitset mieluiten verkkokauppaostosten yhtey- 
dessä? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kun pääasiallista toimintaa suhteutetaan toimitustapaan, voidaan todeta, että kai- 
kissa ryhmissä Postipaketti oli suosituin verkkokauppaostosten toimitustapa (ks. tau- 
lukko 8.) Kaikista vastauksista kyseinen vaihtoehto sai valtaosan (79 %) vastauksista. 
Puolestaan ilmaisen haun myymälästä valitsi valtaosa (71 %) työttömistä ja työssä- 
käyvistä puolet (51 %). Puolestaan kotiinkuljetuksen valitsivat ainoastaan eläkeläiset, 
joista kolmasosa (33 %) valitsi vaihtoehdon. Seuraavan päivän kuljetuksen valitsivat 
ainoastaan opiskelijat, johon vastauksia tuli kymmenesosa (10 %). Pearsonin testin 
Chi2 oli 36,9, fraction 83 % ja p-arvo 0,045. P-luku kertoo, että ero muuttujien välillä 
on melkein merkitsevä. Tulokseen tulee suhtautua kuitenkin kriittisesti, sillä testin 
ehdot eivät täyty. 
 N % 
Ekologinen RePack toimitus 27 25 
Ilmainen haku myymälästä 55 50 
Kotiinkuljetus 7 6 
Postipaketti, 3–7 päivän kuljetus 87 79 
Seuraavan päivän kuljetus 2 2 
Jokin muu, mikä? 7 6 
Yhteensä 185 168 
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Taulukko 8. Pääasiallisen toiminnan suhde toimitustapaan 
 
  
Työssäkäyvä 
 
Työtön 
 
Opiskelija 
 
Eläkeläinen 
Jokin muu, 
mikä? 
 
Kaikki 
 n = 70 n = 7 n = 21 n = 6 n = 6 N = 110 
 % % % % % % 
Ekologinen RePack toimitus 29 0 33 0 0 25 
Ilmainen haku myymälästä 51 71 38 33 67 50 
Kotiinkuljetus 6 0 5 33 0 6 
Postipaketti, 3–7 päivän 
kuljetus 
 
79 
 
86 
 
76 
 
83 
 
83 
 
79 
Seuraavan päivän kuljetus 0 0 10 0 0 2 
Jokin muu, mikä? 4 0 19 0 0 6 
Yhteensä 169 157 181 150 150 168 
 
 
 
 
Osana tutkimusta haluttiin selvittää, millä laitteella vastaajat tekivät verkkokauppa- 
ostoksia (ks. taulukko 9.) Yli puolet (54 %) vastaajista käytti tietokonetta verkkokaup- 
paostoksien tekemiseen. Puolestaan lähes kolmannes (28 %) käytti verkkokauppati- 
lauksien yhteydessä mieluiten älypuhelinta. Lähes viidesosa (18 %) valitsi tabletin 
verkko-ostoksien tekemiseen. 
 
 
 
Taulukko 9. Mitä laitetta käytät mieluiten verkkokauppaostosten tekemiseen? 
 
 
 N % 
Tabletti 20 18 
Tietokone 59 54 
Älypuhelin 31 28 
Yhteensä 110 100 
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4.3 NOUKIn verkkokaupan nykyinen ostokäyttäytyminen 
 
Tutkimuksella haluttiin selvittää vastaajien ostotiheyttä verkkokaupassa, mikä näkyy 
taulukosta 10. Valtaosa vastaajista (71 %) ei ole ostanut tuotteita NOUKIn verkkokau- 
pasta. Viidesosa (21 %) vastaajista osti verkkokaupasta kerran vuodessa tai harvem- 
min. Ainoastaan yksi henkilö (1 %) oli vastannut ostavansa verkkokaupasta kerran 
kuukaudessa. Kukaan vastaajista ei ostanut tuotteita viikoittain. 
 
 
 
Taulukko 10. Kuinka usein ostat tuotteita NOUKIn verkkokaupasta? 
 
 
 N % 
Kerran viikossa 0 0 
Kerran kuukaudessa 1 1 
Muutaman kerran vuodessa 8 7 
Kerran vuodessa tai harvemmin 23 21 
En ole ostanut tuotteita NOUKIn verkkokaupasta. 78 71 
Yhteensä 110 100 
 
 
 
 
Verrattaessa pääasiallisen toiminnan suhdetta ostotiheyteen Noukin verkkokau- 
passa, voidaan huomata ostotiheyden olleen pientä jokaisessa ryhmässä (ks. tau- 
lukko 11.) Yhdestäkään ryhmästä kukaan ei tilannut verkkokaupasta viikoittain, ja ai- 
noastaan eläkeläisistä lähes viidesosa (17 %) osti kaupasta kerran kuukaudessa. Muu- 
taman kerran vuodessa ostoksia teki työssäkäyvistä kymmenesosa (10 %) ja opiskeli- 
joista viisi prosenttia. Kolmannes (33 %) Jokin muu, mikä? -vastanneista, lähes neljäs- 
osa (24 %) työssäkäyvistä, yli kymmenesosa (14 %) työttömistä ja opiskelijoista teki- 
vät ostoksia kerran vuodessa tai harvemmin. Valtaosa työttömistä (86 %) ja eläkeläi- 
sistä (83 %) ei ollut ostanut tuotteita verkkokaupasta. Kaikista ryhmistä valtaosa (71 
%) ei ole ostanut koskaan tuotteita Noukin verkkokaupasta. Pearsonin testin Chi2 oli 
23,21, fraction 80 % ja p-arvo 0,026. P-luku kertoo, että ero muuttujien välillä on 
melkein merkitsevä. Tulokseen tulee suhtautua kuitenkin kriittisesti, sillä testin ehdot 
eivät täyty. 
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Taulukko 11. Pääasiallisen toiminnan suhde ostotiheyteen 
 
 
  
Työssäkäyvä 
 
Työtön 
 
Opiskelija 
 
Eläkeläinen 
Jokin muu, 
mikä? 
 
Kaikki 
 n = 70 n = 7 n = 21 n = 6 n = 6 N = 110 
 % % % % % % 
Kerran viikossa 0 0 0 0 0 0 
Kerran kuukaudessa 0 0 0 17 0 1 
Muutaman kerran vuo- 
dessa 
 
10 
 
0 
 
5 
 
0 
 
0 
 
7 
Kerran vuodessa tai har- 
vemmin 
 
24 
 
14 
 
14 
 
0 
 
33 
 
21 
En ole ostanut tuotteita 
NOUKIn verkkokaupasta. 
 
66 
 
86 
 
81 
 
83 
 
67 
 
71 
Yhteensä 100 100 100 100 100 100 
 
 
 
 
 
Lisäksi tutkimuksella haluttiin selvittää, ovatko vastaajat joskus harkinneet ostavansa 
jotain tuotetta tai tuotteita NOUKIn verkkokaupasta, mutta ovat jättäneet ne jostain 
syystä ostamatta (ks. taulukko 12.) Vastaajista yli puolet (59 %) vastasi kyllä. Peruste- 
luina ostamattomuuden syiksi nousivat viisi teemaa: oman koon puuttuminen vali- 
koimasta, ostaminen jälleenmyyjältä edullisempaan hintaan, epäröinti tuotteen koon 
ja värin suhteen, tarve tuotteen sovittamiselle, tuotteen hintakynnys tai oman rahati- 
lanteen heikkous. Neljäsosa (26 %) vastaajista ei ole harkinnut tuotteiden ostamista 
Noukin verkkokaupasta. Reilu kymmenesosa (15 %) vastaajista on ostanut aina halua- 
mansa tuotteet verkkokaupan valikoimasta. 
 
 
 
Taulukko 12. Oletko koskaan harkinnut ostavasi tuotetta/tuotteita NOUKIn verkko- 
kaupasta, mutta jätit ne kuitenkin ostamatta? 
 
 
 N % 
Kyllä, miksi? 65 59 
En, olen ostanut aina haluamani tuotteet. 16 15 
En ole harkinnut tuotteiden ostamista NOUKIn verkkokaupasta. 29 26 
Yhteensä 110 100 
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Kun pääasiallista toimintaa ja Oletko koskaan harkinnut ostavasi NOUKIn verkkokau- 
pasta tuotteita, mutta jätitkin ne ostamatta -kysymystä verrataan keskenään (ks. tau- 
lukko 13.), voidaan havaita, että suurin osa vastaajista on jättänyt harkitsemansa 
tuotteet ostamatta. Pääasiallisella toiminnalla ei siis ole tilastollisesti merkittävää yh- 
teyttä kysymyksen kanssa. Työssäkäyvistä yli puolet (60 %) ovat jättäneet tuotteen 
ostamatta, kun taas työttömistä alle puolet (43 %) on jättänyt ostamatta haluamansa 
tuotteen verkkokaupasta. Yhteensä kaikista vastaajista yli puolet (59 %) ovat jättä- 
neet tuotteen hankkimatta riippumatta vastaajan pääasiallisesta toiminnasta. 
 
Kaikista vastaajista ainoastaan reilu kymmenesosa (15 %) on ostanut haluamansa 
tuotteen Noukin verkkokaupasta. Työssäkäyvistä lähes viidesosa (16 %) ja eläkeläi- 
sistä kolmannes (33 %) on ostanut haluamansa tuotteet verkosta. Neljännes (26 %) 
kaikista vastaajista ei ole harkinnut tuotteiden ostamista verkkokaupasta. Puolestaan 
kyselyyn vastanneista eläkeläisistä kaikki ovat harkinneet ostavansa tai ostaneet 
tuotteensa verkkokaupasta. Jokin muu, mikä? -vaihtoehdon pääasialliseksi toimin- 
nakseen ilmoittaneista puolet (50 %) ei ole harkinneet tuotteiden ostamista verkko- 
kaupasta. Työttömistä miltei puolet (43 %) ja opiskelijoista lähes kolmannes (29 %) 
eivät ole harkinneet ostavansa tuotteita NOUKIn verkkokaupasta. Ristiintaulukoinnin 
Pearsonin testin arvot olivat seuraavat: Chi2 oli 6,98, p-luku 0,539 ja fraction 67 %. 
Ristiintaulukoitujen arvojen ero muuttujien välillä ei ole merkitsevä. Tulokseen tulee 
suhtautua kuitenkin kriittisesti, sillä testin ehdot eivät täyty. 
 
 
 
Taulukko 13. Pääasiallisen toiminnan suhde ostohistoriaan NOUKIn verkkokaupassa 
 
 
  
Työssä- 
käyvä 
 
 
Työtön 
 
 
Opiskelija 
 
Eläkeläi- 
nen 
Jokin 
muu, 
mikä? 
 
 
Kaikki 
  
n = 70 
 
n = 7 
 
n = 21 
 
n = 6 
 
n = 6 
N = 
110 
 % % % % % % 
Kyllä, miksi? 60 43 62 67 50 59 
En, olen ostanut aina haluamani tuot- 
teet. 
 
16 
 
14 
 
10 
 
33 
 
0 
 
15 
En ole harkinnut tuotteiden ostamista 
NOUKIn verkkokaupasta. 
 
24 
 
43 
 
29 
 
0 
 
50 
 
26 
Yhteensä 100 100 100 100 100 100 
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Kyselyllä haluttiin saada selville NOUKIn ostavien asiakkaiden ostoksien kertasum- 
mien määrää (ks. taulukko 14.) Tähän kysymykseen vastasivat ainoastaan henkilöt, 
jotka vastasivat kysymykseen numero 9 vastausvaihtoehdon ’ Kyllä, miksi?’ tai ’En, 
olen ostanut aina haluamani tuotteet’. Poistamalla vastaajat, jotka eivät ole harkin- 
neet verkkokaupasta ostamista, kartoitetaan NOUKIn ostavia ja verkkosivuilla osto- 
haluisia asiakkaita luotettavuuden varmistamiseksi. Aikaisempaan kysymykseen ’En 
ole harkinnut tuotteiden ostamista NOUKIn verkkokaupasta’ -vastanneet siirtyvät 
suoraan palauteosioon kysymykseen numero 13. Lähes puolet (43 %) vastauksista 
tuli 0–50 euron kertasummaan ja toinen miltei puolet (42 %) vastauksista 51–150 eu- 
ron summaan. Ainoastaan yhteensä reilu kymmenesosa (15 %) vastauksista oli suu- 
remmalla kertasummalla kuin 150 euroa. 
 
 
 
Taulukko 14. Millä kertasummalla ostat keskimäärin NOUKIn verkkokaupasta? 
 
 N % 
0–50 € 35 43 
51–150 € 34 42 
151–250 € 11 14 
251–350 € 1 1 
+350 € 0 0 
Yhteensä 81 100 
 
 
 
Kun pääasiallista toimintaa ja euromääräistä ostosummaa ristiintaulukoidaan keske- 
nään, voidaan todeta, että NOUKIn verkkokauppaostokset olivat euromääräisesti pie- 
niä (ks. taulukko 15.) Suurimmiksi nousi ryhmä 0–50 €, jonka valitsi miltei puolet (43 
%) vastaajista. Huomattavaa on, että opiskelijoista valtaosa (73 %) ja työssäkäyvistä 
(34 %) osti kyseisellä summalla. Puolet (50 %) työssäkäyvistä ja eläkeläisistä kolman- 
nes (33 %) osti verkkokaupasta 51–150 eurolla. Opiskelijoista kukaan ei ostanut yli tä- 
män summan. Jokin muu, mikä? -vastauksen valinneista kolmannes (33 %) ja työttö- 
mistä neljännes (25 %) osti 151–250 eurolla. Ainoana ryhmänä kolmannes (33%) Jo- 
kin muu, mikä? -vastausvaihtoehdon valinneista sanoi ostavansa 250–350 eurolla. 
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Mistään muusta ryhmästä ei ostettu yli 250 eurolla. Pearsonin testin arvot olivat seu- 
raavat: Chi2 oli 37,28, fraction 75 % ja p-luku 0,000. P-luku kertoo, että ero muuttu- 
jien välillä on erittäin merkittävä. Tulokseen tulee suhtautua kuitenkin kriittisesti, sillä 
testin ehdot eivät täyty. 
 
 
 
Taulukko 15. Pääasiallisen toiminnan suhde euromääräiseen ostosummaan 
 
 
 Työssäkäyvä Työtön Opiskelija Eläkeläinen Jokin muu, mikä? Kaikki 
 n = 53 n = 4 n = 15 n = 6 n = 3 N = 81 
 % % % % % % 
0–50 € 34 50 73 50 33 43 
51–150 € 51 25 27 33 0 42 
151–250 € 15 25 0 17 33 14 
251–350 € 0 0 0 0 33 1 
yli 350 € 0 0 0 0 0 0 
Yhteensä 100 100 100 100 100 100 
 
 
 
 
4.4 Arviot NOUKIn nykyisestä verkkokaupasta 
 
Osana opinnäytetyötä haluttiin saada selville, mistä vastaajat olivat löytäneet NOU- 
KIn verkkokaupan (ks. taulukko 16.) Vastaajilla oli mahdollisuus valita 1–2 vaihtoeh- 
toa, jonka vuoksi alla oleva n-luku on suurempi kuin 110 ja alla oleva prosenttilukujen 
yhteissumma on suurempi kuin 100 %. Miltei puolet (44%) on löytänyt NOUKIn verk- 
kokaupan Facebookin kautta. Yli neljännes (28%) vastaajista on löytänyt verkkokau- 
pan jälleenmyyjien kautta ja toinen neljännes (24%) on löytänyt kaupan Instagramin 
kautta. Yli kymmenesosa (16%) on löytänyt verkkokaupan lähipiirin suosituksien 
avulla ja toinen kymmenesosa (12%) Noukin showroomin kautta. Jokin muu, mikä? - 
vastauksia antoi 6 vastaajaa eli 5% kaikista vastauksista. He vastasivat löytäneensä 
verkkokaupan Weecosin, Design-torin, Vaatelainaamo Vaaterekin, Sokoksen ja tä- 
män kyselyn kautta. Weecos, Vaatelainaamo Vaaterekki ja Sokos ovat NOUKIn jäl- 
leenmyyjiä ja Design-tori on messutapahtuma. 
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Taulukko 16. Mitä kautta olet löytänyt NOUKIn verkkokaupan? 
 
 
 N % 
Blogit 6 5 
Facebook 48 44 
Hakukoneet, esimerkiksi Google 11 10 
Instagram 26 24 
Jälleenmyyjät 31 28 
Lähipiiri 18 16 
Messut 24 22 
NOUKIn showroom 13 12 
Jokin muu, mikä? 6 5 
Yhteensä 183 166 
 
 
 
 
Kyselyllä haluttiin selvittää myös vastaajien mielipidettä siitä, vastaako NOUKIn verk- 
kokaupasta tilatut tuotteet todellisuudessa niiden tuotekuvauksia (ks. taulukko 17.) 
Vastaajista yli puolet (54 %) sanovat tuotekuvauksien pitävän paikkaansa. Miltei puo- 
let (46 %) vastaajista ei osannut ottaa kantaa kysymykseen. Vastaajista kukaan (0 %) 
ei kuitenkaan suoraan todennut, että tuotekuvaukset eivät vastaisi todellisuutta. 
 
 
 
Taulukko 17. Vastaako mielestäsi NOUKIn verkkokaupasta tilatut tuotteet todellisuu- 
dessa niiden tuotekuvauksia? 
 
 N % 
Kyllä. 44 54 
En osaa sanoa. 37 46 
Ei, perustele lyhyesti. 0 0 
Yhteensä 81 100 
 
 
 
Kyselyllä haluttiin selvittää vastaajien mielipidettä siitä, vastaako tilatut tuotteet to- 
dellisuudessa niiden tuotekuvia (ks. taulukko 18.) Vastaajista yli puolet (57 %) sano- 
vat tuotekuvien vastaavan todellisuutta. Melkein puolet (43 %) ei osaa ottaa kantaa 
kysymykseen. Kukaan (0 %) ei kuitenkaan suoraan totea, että tuotekuvaukset eivät 
vastaisi todellisuutta. 
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Taulukko 18. Vastaako mielestäsi NOUKIn verkkokaupasta tilatut tuotteet todellisuu- 
dessa niiden tuotekuvia? 
 
 N % 
Kyllä. 46 57 
En osaa sanoa. 35 43 
Ei, perustele lyhyesti. 0 0 
Yhteensä 81 100 
 
 
 
 
 
Kun pääasiallista toimintaa ja mielikuvia tuotekuvien todellisuudesta verrataan kes- 
kenään (ks. taulukko 19.), voidaan todeta, että yli puolet vastaajista (57 %) kaikissa 
ryhmissä pitää tuotekuvia todenmukaisina. Työssäkäyvistä reilusti yli puolet (66 %) ja 
eläkeläisistä puolet (50 %) piti tuotekuvia todenmukaisina. Puolestaan neljäsosa (25 
%) työttömistä oli kysymyksen kanssa samaa mieltä. Valtaosa työttömistä (75 %) ja yli 
puolet (53 %) ei osannut ottaa kantaa kysymykseen. Mistään ryhmästä kukaan (0 %) 
ei pitänyt tuotekuvia todellisuudesta poikkeavina. Pearsonin testin tulokset olivat 
chi2 = 8,18, fraction 60 % ja p-arvo 0,085. P-luku kertoo, että ero muuttujien välillä ei 
ole merkitsevä. Tulokseen tulee suhtautua kuitenkin kriittisesti, sillä testin ehdot ei- 
vät täyty. 
 
 
 
Taulukko 19. Pääasiallisen toiminnan suhde mielikuviin verkkokaupan tuotekuvista 
 
 
 Työssä- 
käyvä 
Työ- 
tön 
Opiske- 
lija 
Eläkeläi- 
nen 
Jokin muu, 
mikä? 
 
Kaikki 
  
n = 53 
 
n = 4 
 
n = 15 
 
n = 6 
 
n = 3 
N = 
81 
 % % % % % % 
Kyllä 66 25 47 50 0 57 
En osaa sanoa 34 75 53 50 100 43 
Ei, perustele lyhyesti 0 0 0 0 0 0 
Yhteensä 100 100 100 100 100 100 
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Avoin palaute 
Lisäksi vastaajilla oli mahdollisuus jättää avointa palautetta NOUKIn verkkokauppaan 
liittyen kyselyn lopussa kysymyksessä numero 13. Palautetta antoivat 26 vastaajaa. 
Osa vastaajista oli tyytyväisiä verkkokaupan sisältöön sellaisenaan, osa puolestaan 
kaipasi kehitettävää, esimerkiksi sivujen visuaalisuuteen. Huomioitavaa on, että vas- 
taukset luultavammin ovat henkilöiltä, jotka eivät päässeet vastaamaan kysymykseen 
numero 11, joka käsitteli suoraan tuotekuvia. Osa palautteenantajista oli tyytyväisiä 
visuaaliseen ilmeeseen, ja pitivät verkkosivujen tarinallisesta sisällöstä, osa puoles- 
taan kaipaisi visuaalisesti mielenkiintoisempaa sisältöä. Monet toivoivat lookbook- 
kuvien lisäksi kuvia pelkästä tuotteesta packshot-kuvana. Lähikuvien ja zoomauksen 
mahdollisuus oli myös kaivattua. Lisäksi tuotekuvien toivottaisiin vaihtuvan valittuun 
värivaihtoehtoon. Vastauksista ilmeni, että ylipäätään kuvia kaivattaisiin lisää. 
 
Yhtenä palautteen teemoista oli verkkokaupassa toivottaisiin olevan enemmän näky- 
villä tuotteiden mitat. Esimerkiksi helman ja mallin pituutta pidettiin tärkeänä omi- 
naisuutena. Kolmantena teemana olivat alennukset ja tarjoukset. Sesongin päät- 
teeksi toivotaan suurempia alennusmyyntejä ja esimerkiksi jatkuvasti näkyvillä ole- 
vaa outlet-osiota. Lisäksi tuotteiden kategorisointia kaivattaisiin verkkokauppaan 
enemmän niin tuotekategorioittain kuin mallistoittain. 
 
 
 
 
5 Johtopäätökset 
 
Tässä luvussa tarkastellaan tutkimustuloksista saatuja johtopäätöksiä. Luku esittelee 
myös tuloksiin pohjautuvia mahdollisia jatkokehitysehdotuksia toimeksiantajan toi- 
minnan kehittämisen tueksi. Tutkimuksen tarkoituksen oli tarkistella nykyistä toimin- 
taa kriittisesti ja löytää mahdollisia kehitysalueita, jotta toimintaa voitaisiin kehittää 
asiakaslähtöisemmäksi jatkossa. Tutkimuksessa haluttiin paneutua mahdollisimman 
moniin verkkokaupan käytettävyyden osa-alueisiin mahdollisimman kattavan koko- 
naisarvion aikaansaamiseksi. 
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Tutkimusongelmaan lähdettiin hakemaan vastausta tutkimuskysymysten kautta, joi- 
den avulla ongelma ratkaistiin. Yhtenä tutkimuksen tutkimuskysymyksinä oli selvit- 
tää, mitkä tekijät ovat asiakkaille tärkeää verkko-ostamisessa. Tuloksista ilmeni, että 
tuotteen hinta yksi vahva ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä. Huomioitavaa on, 
etteivät asiakkaat arvottaneet korkealle tuotteen hintaa tai tarjouksia verkkokaupan 
ominaisuuksissa. Avoimen palautteen perusteella vastaajat kaipasivat kuitenkin verk- 
kokauppaan suurempia alennusmyyntejä sekä avoimissa vastauksissa oston esteenä 
oli tuotteen hintakynnys. Ristiriitaisesti tähän liittyen asiakkaat kuitenkin arvottivat 
verkkokaupan tarjoukset vähiten merkittäviin ominaisuuksiin. Tuloksista voi todeta, 
että yhtenä NOUKIn verkkokaupan tilauksen tekemisen esteenä on tuotteen hinta. 
 
Maksutapojen sopivuus nousi korkealle asiakkaiden arvottamissa ominaisuuksissa. 
Tuloksista ilmeni, että maksutapojen sopivuudessa löytyi puutteita. Huomionarvoista 
on, että yli puolet vastaajista maksaisi mieluiten ostoksensa verkkopankkitunnuksilla, 
jota NOUKIn nykyinen verkkokauppa ei tarjoa. Tämä iso kompastuskivi tulisi välttää, 
jotta asiakas ei enää purkaisi ostopäätöksen tekemistä tässä vaiheessa maksutapojen 
suppeuden takia. Kyseisen maksutavan tarjoamiseen olisi syytä pureutua jatkossa. 
 
Toimitustavat olivat myös puolille vastaajista erittäin merkittävä tekijä verkkokaupan 
ominaisuutena. Vastauksista ilmeni, että Postin palveluihin luotetaan, sillä Postipake- 
tin 3–7 päivän kuljetus oli suosituin toimitusvaihtoehto. NOUKIn asiakkaat eivät kai- 
paa tätä nopeampaa toimitusta tai kotiinkuljetusta tilauksilleen. Tulosten valossa 
voisi todeta, että suomalaiset kuluttajat eivät ole äkkipikaisia tilattujen tuotteiden 
saannin suhteen. Paketti halutaan myös noutaa itse. Yllättävästi vastaajat eivät olleet 
kiinnostuneita ekologisesta RePack toimituksesta, joka sopii NOUKIn yritysarvoihin 
parhaiten. Vähiten asiakkaille verkkokaupan ominaisuuksissa merkitsi asiakaspalvelu 
ja omalla äidinkielellä oleva sivusto. Tulosten valossa voi todeta, että NOUKIn seu- 
raajat ovat melko itsenäisiä verkkokauppojen käyttäjiä. 
 
Yllättävää oli lisäksi huomata, että vaikka NOUKIn toiminnassa tärkeänä elementtinä 
ovat kotimaisuus sekä eettiset arvot, niin tämä ei ollut vastaajille merkitsevä ele- 
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mentti tulosten perusteella. Tulosten valossa voi todeta, että asiakkaat eivät välttä- 
mättä ole tietoisia näistä ominaisuuksista. Tämä on toimeksiantajalle iso myynti- ja 
erottumisargumentti, minkä vuoksi ominaisuutta tulee markkinoida jatkossa yhä 
enemmän. 
 
Toisena tutkimuskysymyksenä oli selvittää, kuinka paljon NOUKIn nykyisestä verkko- 
kaupasta ostetaan. Tuloksista ilmeni, että suuri osa vastaajista ei ole ostanut tuot- 
teita NOUKIn verkkokaupasta. 21 % vastaajista sanoi ostavansa kerran vuodessa tai 
harvemmin. Myös myynnin tuloslukujen perusteella voidaan todeta, että vastaajat 
ostavat NOUKIn verkkokaupasta todella vähän. Tulokset vahvistavat aikaisemmin esi- 
teltyjä NOUKIn verkkokaupan tilausmäärien lukuja. 
 
Vastaajien ostamattomuus oli esillä kaikissa ikäryhmissä sekä pääasiallisesta toimin- 
nasta riippumatta. Huomioonotettavaa on, että verkkokaupan potentiaalisin ja osto- 
voimaltaan suurin asiakassegmentti, työssäkäyvät henkilöt, eivät osta NOUKIn verk- 
kokaupasta tuotteita suurilla summilla. Suuri osa vastaajista arvioi ostavansa verkko- 
kaupasta 0–50 eurolla tuotteita. Huomioitavaa on, että kyseisellä summalla saa toi- 
meksiantajan mallistosta ainoastaan korvakoruja, ei vaatekappaleita. Verkkokaupan 
tuottavuus tulisi saada kasvuun niin, ettei myynti olisi ainoastaan asusteiden varassa. 
Työssäkäyvien asiakassegmenttiin keskittyminen auttaisi mahdollisesti myynnin kas- 
vun takaamisessa jatkossa. Myös verkkokaupan yleiseen tuottavuuden kehittämiseen 
on tartuttava ja etsiä keinoja konversion kasvattamiseen. 
 
Konversion näkökulmaa haluttiin tuoda esille kysymällä, ovatko verkkokaupan kävijät 
joskus ajatelleet ostavansa verkkokaupasta, mutta ovat jostain syystä jättäneet tuot- 
teet ostamatta. Melkein jokainen vastaaja vastasi kysymykseen kyllä. Syitä ostopro- 
sessin keskeytymiseen löytyi tarpeesta tuotteen sovittamiselle, oman koon puuttu- 
minen valikoimasta, ostaminen jälleenmyyjältä edullisempaan hintaan, epäröinti 
tuotteen koon ja värin suhteen, tuotteen hintakynnys tai oman rahatilanteen heik- 
kous. Konversion parantamisen keinona voidaan löytää tuotekuvausten- ja kuvien ke- 
hittäminen, joka vähentäisi ainakin tuotteiden ominaisuuksia epäröivien asiakkaiden 
määrää. 
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Osasyynä vastaajien ostokäyttäytymiseen voidaan löytää myös itse yrityksen ekologi- 
sesta ajatusmallista, sillä käyttömuodin vastainen näkökulma ei kehota asiakkaita os- 
tamaan useasti. Lisäksi mallistojen vaihtoehtojen kapeus, pienet tuotantomäärät 
sekä vain kahden sesongin tarjoaminen vuodessa voi karkottaa ostoaikeissa olevia 
asiakkaita. Jatkossa verkkokaupan myyntilukuja voisi tarkastella myytyjen tuotteiden 
näkökulmasta, esimerkiksi, mitkä koot ovat myyneet parhaiten ja olisiko tarpeellista 
seuraavissa mallistoissa lisätä tuotantomääriä, ettei asiakkaan ostoskori keskeytyisi 
yhtä useasti koon puuttumiseen. 
 
Kolmas tutkimuskysymys oli, kuinka onnistuneena nykyinen verkkokauppa pidetään. 
Onnistuneisuutta lähdettiin selvittämään esimerkiksi verkkokaupan löydettävyyden 
kannalta. Suuri osa vastaajista on löytänyt NOUKIn verkkokaupan sosiaalisen median 
kanavien Facebookin ja Instagramin kautta. On kuitenkin huolestuttavaa, että kyse- 
lyyn vastanneista vain pieni osa oli kuullut verkkokaupasta Googlen haun tuloksena, 
mikä tarkoittaa jatkokehityksen tarvetta hakukoneoptimointiin. Lisäksi yksi vastaaja 
ei ollut kuullut verkkokaupasta ennen kyselyyn vastaamista. Markkinoinnissa on 
puutteita, jos yrityksen toiminnan seuraajat eivät tiedä verkkokaupan olemassa- 
olosta. 
 
Ostaessaan tuotetta verkosta, asiakas on yrityksen antamien tietojen varassa osto- 
päätöksen tekemisessä, joten tuotteesta annetulla informaatiolla valtava vaikutus os- 
toprosessissa. Tutkimuksessa ilmeni, että NOUKIn verkkokaupan kävijät arvottavat 
tuotteesta saatavia informaatiota erittäin paljon. Tärkeimmiksi verkkokaupan omi- 
naisuuksiksi nousivat Tuotteiden laatu, Tuotteiden materiaalitiedot, Tuotekuvien riit- 
tävyys sekä Tuotteiden mitoitustiedot. 
 
Tuotekuvilla sekä kuvauksella on tarkoitus korostaa tuotteen todellisuutta ja antaa 
tuotteesta mahdollisimman rehellinen kuvaus. Tutkimuksesta selvisi, että molempiin 
ollaan pääosin tyytyväisiä. Avoimista vastauksista kuitenkin selvisi, että asiakkaat toi- 
vovat myös kuvien mallilta mahdollisimman realistista naisvartalonkuvaa. Tuotteiden 
kuvauttaminen normaalia naisvartaloa edustavan mallin päällä, voisi kuvata parem- 
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min tuotteiden todellisuutta sekä istuvuutta, ja tuottaa näin lisää myyntiä verkko- 
kauppaan. Kehitystä kaivattiin myös tuotekuvien saannilla pelkästään tasokuvana 
sekä packshot kuvana. Näin tuotteen leikkaus tulisi paremmin esille. Mitä tarkemmat 
tiedot yritys tuotteistaan verkkokaupassaan antaa, sitä vähemmän yritykselle tulee 
palautuksesta kuluja. Toimeksiantajan olisi tarpeen selvittää, voisiko tuotekuvia ke- 
hittää lisäksi jotenkin muin keinoin, jotta verkkokauppa erottuisi kilpailijoistaan eten- 
kin jälleenmyyjien valikoimista. 
 
 
 
 
6 Pohdinta 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia NOUKIn verkkokaupan käytettävyyttä ja selvit- 
tää asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. Tutkimuksella pyrittiin selvittä- 
mään verkkokaupan elementtejä, jotka asiakkaat kokivat toimiviksi, ja löytämään 
mahdollisia puutteita nykyisestä toiminnasta. Luonnollisesti kaikki asiakastieto on yri- 
tykselle hyödyllistä. Tutkimuksen tuotti tuloksia, joiden avulla toimeksiantaja saa sy- 
vällistä ja arvokasta tietoa tutkittavasta ongelmasta. Lisäksi toimeksiantaja voi hyö- 
dyntää tutkimusdataa jatkokehityksessä ja voivat halutessaan tehdä myös omia joh- 
topäätöksiä tuloksista. Seuraavaksi esitellään keskeisiä tutkimustuloksia peilaten niitä 
teoreettiseen viitekehykseen. Sen jälkeen arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja 
lopuksi esitellään mahdollisia jatkotutkimusaiheita. 
 
NOUKIn verkkokaupan käytettävyys 
Tutkimustulokset antoivat perustavanluontoista tietoa siitä, mitä ominaisuuksia 
NOUKIn asiakkaat verkko-ostoksia tehdessään suosivat. Tutkimus vahvistaa suurelta 
osin jo olemassa olevan teorian tietoja. Vehmaan (2008) mukaan yksi verkkokaupan 
ensivaikutelman luojista on verkkokaupan graafinen ilme, jonka perusteella asiakas 
päättää, onko kauppa ammattimainen vai ei. Vaikka verkkokaupan visuaalisesta il- 
meestä ei kysytty erikseen, sai NOUKIn verkkokaupan visuaalinen ilme positiivista kii- 
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tosta avoimissa palautteissa. Arvioitaessa verkkokaupan ominaisuuksia erikseen, vas- 
taajat kuitenkin arvottivat verkkokaupan visuaalisuuden alle keskiarvon. Tulosten va- 
lossa voisi siis sanoa, että sivuston visuaaliseen ilmeeseen ollaan pääosin tyytyväisiä, 
mutta se ei ole verkkokaupan tärkein elementti asiakkaalle. 
 
Rauhalan (2011) mukaan tuoteryhmien määrä kertoo, kuinka laaja verkkokapan vali- 
koima on. Laitinen (2013) korostaa, että tuoteryhmien järjestys, selkeä jaottelu sekä 
kuvaavat tuoteryhmien nimet tulee miettiä tarkkaan. Vaikka tuoteryhmien tyytyväi- 
syydestä ei kysytty kyselyssä erikseen, tuli avoimeen palautteeseen vastauksia kos- 
kien nykyistä tuoteryhmittelyä. Vastauksista ilmeni, että tuotteiden kategorisointiin 
kaivattaisiin kehitystä. Moni asiakas toivoi tuotteiden kategorisointia selkeämmin 
tuoteryhmiin sekä jaottelua mallistojen mukaan. 
 
Tuotetiedot käytettävyyden tekijänä ovat kyselyyn vastanneille tärkeä ominaisuus. 
Mahdollisimman informatiiviset tuotesivut vähentävät asiakastiedustelujen määrää 
ja näin NOUKIn resursseja. Asiakkaan ollessa ainoastaan verkkokaupan ilmoittamien 
tietojen varassa ostopäätöstä tehdessään, on verkkokaupan tärkeintä sisältöä tuote- 
sivut. Verkkokauppa Pohjoismaissa (2017) korostaa, että perusteellinen tietopaketti 
tuotteista on yksi toimivan verkkokaupan avaimista. Verkkokauppaoppaan (2015) 
mukaan kattava tuotekuvaus takaa, että asiakkaalla on tarpeeksi tietoa ostopäätök- 
sen tekemiseen. Lahtinen (2013) korostaa, että vaatteiden parissa tärkeitä kerrotta- 
via ominaisuuksia ovat esimerkiksi väri, materiaali, koko ja pesuohjeet. Tutkimustu- 
lokset puoltavat tätä tietoa: tuotekuvausten mitoitus- ja materiaalitiedot olivat vas- 
taajien yhdet arvostetuimmista verkkokauppoja koskevia ominaisuuksia. Laajojen 
tuotemittojen esilletuomista korostettiin myös avoimessa palautteessa. Tuoteku- 
vauksiin miltei jokainen vastaaja oli tyytyväinen. 
 
Tuotekuvien riittävyys aiheutti vastaajissa mielipide-eroja. Itse tuotekuvien todelli- 
suuden vastaavuuteen oltiin tyytyväisiä, mutta avoimesta palautteesta ilmeni, että 
osa asiakkaista kaipaa tuotekuvia lisää. Vastaajat myös toivoivat tuotteiden kuvautta- 
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mista mahdollisimman realistista naisvartaloa kuvaavan mallin päällä. Tuotekuvia ha- 
luttiin myös pelkästä tuotteesta. Tulosten valossa voisi sanoa, että tuotekuviin ei olla 
täysin tyytyväisiä. 
 
Itkosen (2015) mukaan verkkokauppias mittaa onnistumistaan sen kautta, muut- 
tuuko yksittäinen selailija verkkokaupan ostavaksi asiakkaaksi. Konversio kertoo, 
kuinka moni verkkokaupan kävijöistä on ostava asiakas. Tutkimuksessa ilmeni, että 
verkkokaupan ostavia asiakkaita on vähän. Verkkokaupan konversion kasvuun on 
keskityttävä jatkossa. 
 
Tulosten perusteella maksutapojen sopivuus oli vastaajille erittäin tärkeä käytettä- 
vyyden ominaisuus. Suomalaiselle kuluttajalle on tärkeää saada valita eri maksutapo- 
jen väliltä. (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 n.d., 36.) Suomessa verkko-ostoksia 
maksetaan korttimaksuina, verkkopankkimaksuina, laskulla, postiennakolla, virtuaali- 
silla lompakoilla ja – tileillä sekä mobiilimaksuina (Verkkokauppaopas 2015, 74–75.) 
Suomessa kuluttajat maksavat verkkopankkitunnuksien eniten avulla verrattuna mui- 
hin Pohjoismaihin (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 n.d., 36). Tutkimustulokset 
ovat teorian kanssa samassa linjassa: suuri osa vastaajista haluaa maksaa verkko- 
kauppaostoksensa verkkopankkitunnuksilla. Huomionarvoista on, että kyseinen vaih- 
toehto kuitenkin puuttuu NOUKIn verkkokaupasta. Verkkokauppaoppaan (2015) mu- 
kaan epäluotettavat tai puutteelliset maksutapavaihtoehdot ovat merkittävä puute 
verkkokaupankäynnille ja saattavat siten vaarantaa koko kaupankäynnin. Verkkokau- 
pan tulisi pyrkiä tarjoamaan kyseinen maksutapa jatkossa. 
 
Verkkokauppaoppaan (2015) mukaan verkkokaupan tulee toimittaa tilaukset asiak- 
kaalle nopeasti ja luotettavasti. Pitkä toimitusaika voidaan kokea esteenä ostoai- 
keelle (Konversio-optimointi verkkokaupassa n.d.). Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 
(n.d.) tutkimuksen mukaan suomalainen kuluttaja on valmis odottamaan 4,1 ar- 
kipäivää tilaamansa tuotteen toimitusta. Suomalaiselle kuluttajalle tärkeää on erityi- 
sesti tieto toimitustavasta sekä mahdollisuus valita itse toimitustapa. Suomalaisille 
nopea 1–2 päivän toimitus ei ole niin tärkeä ominaisuus kuin muissa pohjoismaissa. 
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Tutkimustulokset puoltavat teoriaa, sillä valtaosa vastaajista valitsi Postin 3–7 arki- 
päivän kuljetuksen. Voisi päätellä, että suomalainen kuluttaja kokee Postin palvelut 
luotettavina. Lisäksi ilmainen haku myymälästä oli yli puolille vastaajista mieluisin toi- 
mitustapa. Seuraavan päivän kuljetusta tai kotiinkuljetusta ei pidetty arvokkaana. Tu- 
losten valossa voisi todeta, että vastaajat eivät ole kärsimättömiä toimitusajan suh- 
teen. 
 
The relative importance of e-commerce features (2015) mukaan verkkokaupan huo- 
noiksi puoliksi koetaan se, ettei tuotetta pysty sovittamaan tai koskemaan ennen os- 
topäätöksen tekemistä. Tämä näkyi myös tutkimustuloksissa: osa vastaajista kertoi 
ostopäätöksen purkamisen syyksi sovittamisen tarpeen NOUKIn verkkokaupassa. 
Tämä vaikuttaa osaltaan verkkokaupan konversioon. 
 
Verkkokaupan tulee olla helposti löydettävissä. (Konversio-optimointi verkkokau- 
passa n.d.) Tuloksista ilmeni, että ainoastaan 11 asiakasta kertoi löytäneensä verkko- 
kaupan Googlen kautta. Tämä tarkoittaa, että hakukoneoptimointiin pitäisi jatkossa 
paneutua. Wallacen (n.d.) mukaan verkkokauppaa tulee markkinoida kaikissa yrityk- 
sen kanavissa omni-channel asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Vastaajat olivat 
pääasiassa löytäneet verkkokaupan NOUKIn sosiaalisen median kanavista. Tieto verk- 
kokaupasta ei ollut kuitenkaan ole saapunut kuin 13 vastaajalle NOUKIn showroo- 
milta, joka toimii myös myymälätilana. Omni-channel ketjun kaikki osat tulee olla 
kunnossa paremman löydettävyyden aikaansaamiseksi. 
 
Tutkimuksessa haluttiin tietää asiakkaiden mieltymyksistä laitteiden suhteen, sillä 
verkkokaupan mobiilikäytettävyyttä ei ole juuri testattu. E-commerce in the Nordics 
2018 (n.d.) mukaan mobiilikäytettävyys on seuraava verkkokaupan trendi pohjois- 
maissa. Tämä ei näkynyt ainakaan vielä vastaajien käyttäytymisessä, sillä suuri osa 
vastaajista tekee ostoksensa mieluiten tietokoneella. Verkkokaupan tuotettavuutta 
voi lisätä tarjoamalla sivuston toimiviksi jokaisella laitteella (Konversio-optimointi 
verkkokaupassa n.d.). 
 
Toimeksiantajan ekologinen näkökulma muodin tarjoajana ei tullut esille vastaajien 
valinnoissa. Tämä vahvistaa Bemporad, Coulter ja Leen (2012) ajatusta siitä, että 
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vaikka kestävän kehityksen tuotteille on jatkuvasti enemmän kysyntää, asiakkaat ei- 
vät ole valmiita tinkimään kilpailukykyisestä hinnasta. Vastauksissa yksi syy ostopää- 
töksestä luopumiseen olikin tuotteen hinta. Myöskään toimitustapavaihtoehtona tar- 
jottu ekologinen RePack ei saanut suurta vastausprosenttia. Toisaalta kyseinen toimi- 
tusvaihtoehto saattaa olla monille vastaajille tuntematon vaihtoehto, jonka vuoksi 
valitaan mieluiten toinen tapa. Asiakkaiden aikeilla ja todellisella käyttäytymiseen 
voidaan huomata eroa myös tuloksien perusteella. 
 
Tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida Kanasen (2008) mukaan reliabiliteetin 
ja validiteetin avulla. Luotettavuuden varmistaminen otettiin huomioon opinnäyte- 
työn jokaisessa vaiheessa. Mäntynevan ja muiden (2008) mukaan reliabiliteetti ter- 
millä tarkoitetaan tutkimusmenetelmän ja käytettyjen mittareiden kykyä tuottaa luo- 
tettavia tuloksia. Tieteellisen tutkimusperinteen mukaisesti tasokas tutkimus on to- 
teutettu objektiivisesti ja se on toistettavissa. Opinnäytetyön tutkimus on tehty ob- 
jektiivisesti, ja se on toistettavissa tietyin varauksin. Koska tutkimus oli auki ainoas- 
taan viikon, koostui otanta tuona aikana uniikista määrästä ihmisiä. Tutkimusta tois- 
tettaessa, otannan muutos saattaisi vaikuttaa tuloksiin ainakin jollain tasolla. Tutki- 
mus on siis periaatteessa kertaluontoinen, sillä täysin samanlaista perusjoukkoa ja 
sen otantaa ei pysty takaamaan. Toisaalta, tutkimus on pääosin toistettavissa sa- 
moilla tutkimusmenetelmillä, jolloin olisi mahdollista saada samankaltaisia tuloksia. 
 
Kanasen (2008) mukaan validiteetti tarkoittaa tutkimusongelman kannalta oikeiden 
asioiden tutkimista. Validiteetti huomioitiin jo kyselytutkimuksen suunnitteluvaiheessa. 
Validiteetti huomioitiin perehtymällä tutkimukseen liittyvään teoriaan ja työn aihepiirin 
kirjallisuuteen. Tietojen perusteella kirjoitettiin kattava, mutta työn aiheeseen täsmen- 
netty teoriakatsaus. Teoriakatsauksesta pyrittiin käyttämään mahdollisimman katta- 
vasti uutta lähdemateriaalia, erilaisia julkaisumuotoja sekä vieraskielistä lähdemateri- 
aalia. Kyselylomakkeen kysymykset, käytetyt mittarit ja mitta-asteikot johdettiin 
opinnäytetyön teoreettisesta osiosta validiteetin toteutumisen kannalta. Lisäksi kyse- 
lylomakkeeseen päätyneissä kysymyksissä oli kunnioitettu toimeksiantajan toiveita. 
55 
 
 
Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen huomioitiin jo kyselyn laatimisvai- 
heessa. Kyselyn mahdollisia virheitä pyrittiin vähentämään kyselyn esitestauksella, 
jonka jälkeen testihenkilöiden kommenttien perusteella kyselyä vielä muokattiin. 
Testauksella haluttiin poistaa mahdollisesti johdattelevien tai helposti väärinymmär- 
rettävien kysymysten poistamista. Kyselylomake jaettiin kahden otsikon alle, jotta ky- 
sely olisi mahdollisimman selkeä ja johdonmukainen vastaajalle. Kyselyn alussa olivat 
lisäksi helpot taustatietokysymykset, jotta kyselyä olisi helppoa lähteä täyttämään. 
 
Kysely sisälsi pääosin strukturoituja kysymyksiä vastaamishalun edistämiseksi sekä 
datan analyysin helpottamiseksi. Strukturoitujen kysymysten vastausvaihtoehdot va- 
littiin kattavasti sisältämään kaikki potentiaaliset vastaukset. Vastaajille annettiin kui- 
tenkin mahdollisuus ’Jokin muu, mikä?’ -vastausvaihtoehtoon, jos annetut vastaus- 
vaihtoehdot eivät esittäneet heidän vastaustansa. Vastaajille annettiin lisäksi ohjeet 
kysymykseen vastaamiseen väärinymmärtämisen vähentämiseksi. Osassa kysymyk- 
sistä annettiin vastaajille mahdollisuus valita 1–2 vaihtoehtoa. Tämä saattoi osiltaan 
vääristää tuloksia, sillä n-luku ja kokonaisprosentti olivat yli 100 %. Jatkossa luotetta- 
vuuden varmistamiseksi saattaisi olla järkevämpää käyttää ainoastaan yhden vas- 
tausvaihtoehdon sisältäviä kysymyksiä. 
 
Myös luotettavuuden mittarina anonyymius otetaan huomioon jo kyselylomakkeen 
asettelua rakentaessa. Kyselyn vastaajien henkilötietoja koskeva kysymys aseteltiin 
kyselyn loppuun omalle sivulleen, jotta tietojen jakaminen ei vähentäisi vastaajien 
vastaamishalua ja osoittaa luotettavuutta. 
 
Vehkalahden (2008, 44) mukaan vastausprosentti mittaa tutkimuksen luotettavuutta. 
Tutkimuksen suorittaminen internetkyselynä vähensi datan virheellisyyden mahdolli- 
suutta, sillä tutkimusdatan siirtovaihe jäi pois. Kyselystä kerätyn datan siirtyminen 
suoraan ohjelmistoon lisää tutkimusdatan paikkansapitävyyttä ja tulosten luotetta- 
vuutta. Analyysivaiheessa luotettavuus huomioitiin merkitsevyystestauksella, jonka 
kriteerejä huomioitiin analysoinnissa. Lisäksi analyysin taulukot tehtiin mahdollisim- 
man selkeiksi kuvaajiksi, jotta taulukot ovat lukijalle helppolukuisia. 
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Kyselyn alkuun lisättiin saatekirje, jossa kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta. Saate- 
kirjeellä haluttiin innostaa vastaamaan kyselyyn sekä herättää vastaajissa luotetta- 
vuutta. Kyselyssä oli myös houkuttimena NOUKIn 50 € lahjakortti, jonka avulla yritet- 
tiin lisätä vastaamishalukkuutta. Saatekirjeen sekä houkuttimen onnistuivat ainakin 
osittain, sillä arvontaan osallistui 107 vastaajaa eli 97 % kokonaisosallistujamäärästä. 
Tutkimuksen haluttu vastausprosentti ei kuitenkaan saavuttanut tavoitetta. Vastauk- 
sia saatiin 110 kappaletta, joka vastaa 3,4 prosenttia perusjoukosta. Tutkimuksen ta- 
voitteena oli saada 10 % vastausprosentti. Toisaalta toimeksiantaja kertoi kyselypro- 
sessin aikana olevansa tyytyväinen saatuun vastaajamäärään, sillä saatu vastaaja- 
määrä oli suurempi kuin aikaisemmin heille tehdyssä bränditutkimuksessa. Syitä vas- 
taajakatoon voi etsiä esimerkiksi tutkimustavasta. Internetkyselyn ominaispiirteenä 
on laaja tavoitettavuus, mutta vastaajakato saattaa olla suuri. Tämä rajoittaa osiltaan 
tutkimusta. 
 
Osasyynä vastaajakatoon voi löytyä otannasta, sillä vastaajat olivat kerätty ystävälis- 
tan tilaajista sekä Facebookin ja Instagramin seuraajista. Osa asiakkaista voi kuitenkin 
olla kaikissa edellä mainituissa kanavissa seuraaja, joten alkuperäinen otannan määrä 
voi olla hieman eri todellisuudessa ja vaikuttaa myös osaltaan todelliseen vastauspro- 
senttiin. Voi myös olettaa, että ystävälistan tilaajat ovat NOUKIn lojaaleimpia asiak- 
kaita ja he ovat jo ostavia asiakkaita. Kun taas Facebookin ja Instagramin seuraajat 
saattavat sisältää satunnaisia merkin toimintaa seuraavia seuraajia, eikä niinkään ak- 
tiivisia ostavia asiakkaita. Pieneksi jäänyt vastaajamäärä ei takaa tulosten yleistettä- 
vyyttä koko perusjoukkoon sopiviksi, mutta antavat suuntaa-antavaa dataa yrityksen 
verkkokaupan asiakkaista. Tämä on erittäin tärkeää pienyritykselle, jonka resurssit ei- 
vät riitä asioiden syvällisempään tutkimiseen. 
 
Jatkotutkimuskohteet 
Opinnäytetyön tutkimus oli ensimmäinen toimeksiantajan verkkokauppaa koskeva 
tutkimus. Nyt kun verkkokaupan yleistä käytettävyyttä on tutkittu, voisi aihetta jat- 
kossa tutkia rajatummasta näkökulmasta. Jatkotutkimuksessa olisi hyvä ottaa huomi- 
oon merkin kanta-asiakkaat. Ostavien asiakkaiden ostoksista tulisi kerätä dataa, jotta 
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todelliset kanta-asiakkaat tai eniten ostavat asiakkaat saadaan selville. Vastaavanlai- 
sen tutkimuksen voisi suorittaa esimerkiksi jo verkkokaupasta ostaneiden asiakkai- 
den tutkimiseen. Aiheen rajaaminen ainoastaan jo ostaviin asiakkaisiin voisi tuottaa 
perusteellista ja syvällistä dataa tilatuista tuotteista ja siitä, ovatko asiakkaat olleet 
tyytyväisiä tilattuihin tuotteisiin ja laatuun. Tällaisen tutkimuksen teettäminen vaatisi 
ennen toteutusta verkkokaupan dataan syventymistä. Näin voitaisiin esimerkiksi kas- 
vattaa verkkokaupan konversiota. Tutkimuksen voisi suorittaa myös kvantitatiivisen 
kyselyn lisäksi kvalitatiivisena tutkimuksena, esimerkiksi haastattelemalla jo ostaneita 
asiakkaita. Haastattelun avulla voitaisiin saada syvällisempää informaatiota esimer- 
kiksi tuotekehitystä mielessä pitäen. Jatkotutkimuksessa olisi myös helppo huomi- 
oida opinnäytetyön mahdolliset sudenkuopat perusteellisen tutkimusdatan aikaan- 
saamiseksi. 
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